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Dini baghlik, tiiketicilerin dini nitelikli iiriin veya hizmetlere yonelik algi, tutum ve
degerleri iizerinde etkili olan 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Turizmde Islami iiriin niteligi
tasiyan Helal konseptli otel hizmetlerine yénelik gerceklestirilen bu tez calismasinda dini
baghlik, algilanan deger ve memnuniyet iliskisine odaklanilmistir. Literatiirden elde edilen
bilgiler dogrultusunda olusturan teorik model ile degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir.
Cahsma, Alanya ilcesindeki Helal konseptli ii¢ otelde tatilini geciren 598 yerli turist ile
gerceklestirilmistir. Nicel arastirma yontemi ile anket formu kullanilarak elde edilen veriler
SPSS ve Kismi Kiiciik Kareler (PLS-SEM) yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda dogrulayic1 faktor analizi, giivenirlik analizi ve yol
analizi sonuglarina yer verilmistir. Arastirma sonucunda, teorik model iyi uyum iiretmis ve dini
baghh@n tiiketici deger algisinin boyutlar1 ve memnuniyet iizerinde istatistiksel acidan pozitif
yonlii anlamh bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Helal konseptli otel yoneticilerinin tiiketici
davramisina yonelik farkindahiklarimmn artmasina katki saglayacag diisiiniilen c¢aliyma
onerilerle sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dini Baghhk, Algilanan Deger, Miisteri Memnuniyeti, Helal
Konseptli Otel Isletmeleri.
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Religious commitment is one of the significant cultural factors influencing consumer
perceptions, attitudes and values towards religious products or services. In this thesis study,
carried out for hotel services with Halal concept, an Islamic product in tourism; religious
commitment, perceived value and satisfaction were centred on. The study was conveyed with
598 local tourists spending their holidays in three Halal-concept-hotels in Alanya district. SPSS
and Partial Least Squares (PLS-SEM) obtained by using the questionnaire with the quantitative
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been concluded with suggestions.
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GIRIS

Din, insanlarin degerleri, aliskanliklari, tutumlari, motivasyonlar1 ve algilari
tizerinde etkili olan 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir (Eid ve El-Gohary, 2015;
Essoo ve Dibb, 2004; Mokhlis, 2009). Insanlarin bilissel yapilarini, duygusal
deneyimini, diistincesini ve davramigini giiglii bir sekilde etkilemektedir (Delener,
1994; Chamberlain ve Zika, 1992; McDaniel ve Burnett, 1990). Din, giinliik yasamin
her yoni ile ilgili kurallar igerdigi igin insan davraniglar1 tizerinde -etki
gostermektedir (Aliman vd., 2018). Sosyoloji (Anderson, 1970; Greeley, 1977) ve
psikolojide de uzun siiredir yapilan ¢alismalar (Allport, 1950; Pargament ve Hahn,
1986) dinin deger sistemleri iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Tiim bu
arastirmalarda farkli etkiler ortaya konulmasina ragmen, dinin tiiketici davraniglarina
olan etkisi tizerinde yeterince ¢alisma bulunmamaktadir (Esso ve Dibb, 2004). Cutler
(1991) tarafindan yapilan bir igerik analizi, pazarlama literatiiriinde din hakkindaki
calismalarin yaymlanma sikligini incelemis ve 1990°dan 6nceki 40 yillik siirede dine
odaklanan 35 makale bulundugunu, bunlardan da sadece altisinin 6zellikle tiiketici
davranist ile ilgili oldugunu ortaya koymustur. Bu alanda az ¢alisilmasinin nedenleri
olarak; konunun pazarlama alaninda bir tabu olarak algilanmasi, arastirmacilarin din
ve tiiketici davranislar1 arasindaki iliskileri bilmemeleri (Hirschman, 1982)
gosterilmig, bunun yaninda konunun hassas dogasina (Alam vd., 2011), 6l¢iim
problemine (Wilkes, Burnett ve Howell, 1986), katilimcilarin cinsiyetine (Khraim
vd., 1999) ve gecerli ve giivenilir veri elde etmedeki metodolojik zorluklara da vurgu
yapilmistir (Sood ve Nasu, 1995). Ayrica laik bir toplumda da dinin tiiketiciler
lizerindeki etkisi kiiciimsenmistir (Eid, 2014). Ote yandan Mathras vd. (2019),
aragtirmacilariin son yillarda tiiketici davraniginda din konusuna giderek daha fazla
ilgi duyduklarini gézlemlenmis, 1992°den 2014°¢ kadar tiiketici davranisinda dinin
etkisi iceren 180 adet makalenin literatiirde yer aldigini vurgulamigtir. Bunun
yaninda, bu alandaki ¢alisma kitligindan hayiflanan goriisler dikkat cekerken son
zamanlarda bazi arastirmacilarin da din ve tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiye

151k tutmaya basladiklart goriilmiistiir (Mokhlis, 2009).



Gelinen durumda artik dinin farkli yapilar (6rn. dini yonelim, dini aidiyet)
araciligiyla tiiketici davramigi tizerinde etkili oldugu sOylemek miimkiindiir
(Muhamad ve Mizerski, 2010). Bu alanla ilgili incelenen literatiirde dini baglilik
(religious commitment) olarak ele alinan kavram, dini inanglara ve uygulamalara
olan baglilig1 ifade etmektedir ve bu baglilik bilissel ve davranigsal olarak tiiketici
davranigini etkileyen giiclii bir arastirma yapisi olarak goriilmektedir (Sood ve Nasu,
1995; Eid, 2013; Zamani Farahani ve Henderson, 2010; Setiawan vd. 2018).
Literattirde yer alan gesitli ¢alismalar, tiiketici davranisinin farkli siireglerinde (satin
alma oncesi, triin/hizmet kullanimi ve satin alma sonrasi) dini bagliligin etkisi
oldugunu gostermektedir. Reklamlara yonelik algi (Mansour ve Diab, 2016; Sood ve
Nasu, 1995), tiiketici ahlaki (Vitell ve Paolillo, 2003; Vitell vd., 2006, Arli, 2017),
irtin ve hizmetlere yonelik giiven ve risk algist (Mansori vd., 2015; Rehman ve
Shabbir, 2010), ekonomik satin alma davranisi (Mokhlis, 2009; Essoo ve Dibb,
2004), liiks markalara yonelik tutum ve satin alma egilimi (Arli vd., 2016; Yousaf ve
Malik, 2013), belirli iriinlere yonelik boykot ve kindarlik davranisi (Al-Hyari vd.,
2012; Izberk-Bilgin, 2012), satin almada ekolojik tutum ve davramis (Minton vd.
2016) gibi cesitli tiiketici davranist konularinda dini bagliligin etkisi tespit edilmistir.
Bunun yaninda; dini baglilik, dini nitelikli Girin ve hizmetlere yonelik degerlendirici
yargilar ve tutumlar iizerinde de etkilidir (Agarwala vd., 2018). Ozellikle Islam dini
ozelinde, Islami bankacilik hizmeti, helal kozmetik iiriinlerine yonelik tiiketici deger
yargi ve tutumlarinda dini bagliligin etkisi gesitli ¢alismalarla ortaya konmustur
(Abror vd., 2019; Setiawan vd., 2018; Battour vd., 2017; Yeo vd., 2018; Abou-
Youssef vd., 2015; Siala, 2013). Turizm hizmetlerine yonelik yapilan sinirli sayidaki
¢alismada da benzer durum soz konusudur (Eid vd., 2015; Abror vd., 2019; Wardi
vd., 2018).

Son yillarda Miisliman pazarmin turizm endstrisi de dahil olmak {izere
farkli kiiresel sektorlerdeki hizli biiyiimesi, hem Miisliman hem de Misliiman
olmayan iilkelerde turist destinasyonlariin bu potansiyel pazara hizmet olarak helal
irtinler sunma ihtiyacini artirmis ve bunun sonucunda birgok tilke, turizmde yeni bir
turistik trtin olan helal turizme giderek artan bir ilgi gostermistir (EI-Gohary, 2016;

Battour, Ismail ve Battor, 2011). Bu durum Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi



(GMTI) 2018 raporunda da net bir sekilde rakamlarla ortaya konmustur. S6z konusu
rapora gore yurtdisina seyahat eden Miisliman sayisinin 2017'de 131 milyona
ulastigi gorilmektedir. Cikan sonuca gore de bu rakamim 2026'da 156 milyon
ziyaret¢iye ulasacagi tahmin edilmektedir. Yine ayni raporda, Miisliman turizm
harcamalarinin 2020'de 220 milyar dolardan 2026'da 300 milyar dolara ¢ikmasi
yoniindeki beklentilere yer verilmistir. Giderek gelisen ve gelismesi yoniinde olumlu
tahminler yapilan helal turizm alani, islami nitelikte triin ve hizmet saglayan
havayollarini, seyahat acentelerini, tur operatorlerini, Yyiyecek ve igecek
saglayicilarii, turizm paketlerini ve otelleri igermektedir (Henderson, 2010). Helal
turizmin en temel 6gesi olan helal konseptli oteller de sagladiklar: islami faydalar
araciligiyla Miisliiman turistlere deger sunan turistik isletmeler olarak 6n plana
cikmaktadir (Oktadiana vd., 2016). Helal konseptli otel isletmelerinde alkol ve
domuz eti gibi drtnler bulunmamakta, bu otellere misafirlerin ibadetlerini
gerceklestirebilmeleri igin uygun alanlar olusturulmakta, namaz vakitlerinde ezan
yayinlart yapilmakta, kadin ve erkeklere gore farkli hizmetler dizayn edilmekte,
animasyon etkinlikleri islami esaslara uygun olarak organize edilmekte ve odalarda
ibadet i¢in gerekli materyal bulunmaktadir (Tekin, 2015). Diinyadaki bir¢ok tilkede
Miisliiman turistlere uygun konaklama hizmeti sunan helal konseptli otellere
rastlamak miimkiindiir (Bogan vd., 2016; Mohsin vd., 2015). Niifusunun %98’i
Miisliman olan ve Laik ilkesi anlayisiyla yonetilen Tiirkiye’de de helal konseptli otel
isletmeciligi faaliyetleri 1990’11 yillarda baslamig ve giiniimiize kadar 6nemli bir artig
gostermistir (Ozdemir ve Met, 2012). MUSIAD tarafindan hazirlanan Helal Turizm
Raporu’nda 2017 yili Mayis ayi itibariyle Tirkiye’de 63 konaklama isletmesinin
helal konseptte hizmet verdigi belirtilmistir. Helal konseptli otel isletmeciliginde
yasanan gelismelere yonelik gerek diinyada gerek iilkemizde birgok akademisyen
helal konseptli otellerde #riin ve hizmet gelistirmenin 6nemini ve gerekliligini
vurgulamistir  (Samori vd., 2016; Han, Al-Ansi vd., 2019; Met vd., 2013;
Henderson, 2010; Yesiltas vd., 2012; Olya ve Al-ansi, 2018). Helal pazar firsatini
degerlendirmek igin helal konseptli otel yoneticilerinin Misliiman miisterileri
¢ekmede proaktif olmalari beklenmektedir. Bu nedenle helal konsepte en uygun
hizmetlerin, triinlerin sunulmasi ve bu sayede rekabet avantajinin saglanmasi

gerekmektedir. Bu gerekliligin yerine getirilmesi i¢in de Oncelikle Miisliiman



tiiketicilerin 6zel ihtiyaglari, arzulari, tercihleri ve davranislar ile ilgili arastirmalarin
yapilmasi yoniinde adimlar atilmalidir. Bu arastirmalar helal konseptin hedef grubu
olan tiiketicilerin daha iyi taninmasin1 ve anlasilmasini saglayacak, isletmelere daha
dogru hedefler ve yollar ¢izecektir (Yesiltas vd., 2012; Met vd., 2013; Pamukgu vd.,
2016).

Dini bagliligin, tiiketici davranisi tizerine etkisi oldugunu gosteren, inceleyen
aragtirmalarin sayisinin artmasina ragmen dini bagliligin tiiketici deger algis1 ve
tiketici memnuniyeti kavramlariyla olan iligkisi ortayan bir ¢alismaya
rastlanmamustir. Ote yandan, literatiirde yer alan bazi tiiketici davranis modelleri ve
cesitli caligmalar, dini baglilik, tiiketici deger algis1 ve memnuniyet iliskisine 151k
tutmaktadir. Ayrica, Overby (2005) araglar-amag (means-end) kuramini temel alarak,
kiiltiirel faktorlerin tiiketici deger algisini etkileyebilecegini ileri siirmiistiir. Bunun
yaninda, miisteri memnuniyetini aciklayan farkli kuramlarda (Westbrook ve Riley,
1983; Oliver, 1980) kiiltiirel faktorlerin tiiketici memnuniyetine etki edebilecegine
isaret etmektedir. Kiiltiirel bir faktor olan dini baglihigin tiiketici davranisi {izerindeki
etkisinden hareketle yola ¢ikilan bu tez galismasinda, turizmde islami {iriin niteligi
tasiyan helal konseptli otel isletmelerinde tiiketici deger algist ve memnuniyet
tizerinde dini bagliligin rolii arastirilacaktir. Literatiir dogrultusunda olusturulan
teorik model yapisal esitlik modeli ile test edilerek, degiskenler arasindaki iligkiler
ortaya konacaktir. Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik arastirmalarin arttirilmasi
gerekliligi, onemli bir kiiltiirel faktor olmasi ragmen dini baglhiligin tiiketici 6zellikle
turist davranisi ¢aligmalarinda az yer tutmasi bu tez ¢alismasinin yapilmasinda en
onemli gilidiiler olarak goriilmiistiir. Ayrica, algilanan deger ve memnuniyet
kavramlari, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasi agisindan GSnemlidir
(Parasuraman, 1997) ve tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin en onemli
gostergelerinden biridir  (Oh, 2000). Bu nedenle, tiiketici deger algis1 ve
memnuniyetine yol agan nedenleri anlamak, tiiketicinin deger algilamasim

maksimize etmek i¢in yardimei olacaktir (Ozbek, 2016).

Calismada ilk olarak, literatiir taramasina Yyer verilecek, daha sonra

literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan arastirma modeline iliskin



analiz sonuglar1 ortaya konacaktir. Son olarak, sonuglar 1siginda ortaya cikan
bulgular tartisilarak, teori ve uygulamaya yonelik Oneriler sunulacaktir. Arastirma
konusunun Islami marketing ve ozellikle turistik tiiketici davranisi literatiiriine katk1
saglayacagi distiniilmektedir. Bunun yaninda olusturulan arastirma modeli ile helal
konseptli otel yoneticilerinin, dini baglilik, tiiketici deger algisi ve memnuniyet

iliskisi hakkinda bilgilerinin artirilmasi beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI (TURIST) DAVRANISI UZERINDE DIiNiN ETKIiSI

1.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranigi kavramini anlamak icin once, tiiketicinin kim oldugunu
aciklamak gerekmektedir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a
gore “ bir mal ya da hizmeti 6zel amaglari i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya
da tiiketen ger¢ek ya da tiizel kisiye” tiiketici denilmektedir (Demir ve Kozak,
2013:4). Pazarlama alaninda ise tiiketici, tatmin edilecek bir gereksinimi olan, bunu
karsilamak tizere harcama yapabilme imkani ve istegi bulunan 6zel veya tiizel kisiler
olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2001). Tiketiciler, isletmelerin temel varlik
sebebidir. Modern diinyada tiiketiciler isletmeler igin ¢ok Onemlidir. Farkli
sektorlerde tiiketici pazarlari biiylimektedir ve bu dogrultuda isletmeler arasinda
rekabet kagmilmaz bir hal almaktadir. Bu sebeple, pazarlama alaninda tiiketici
davranig1 ¢alismalarini anlamak gereklidir (Durmaz, 2014:37). Tiiketiciler satin alma
kararlarinda bir dizi siirecten gegmektedirler. Satin almayla ilgili aldiklar1 kararlar
tizerinde birgok faktor etkilidir. Ancak bazi zamanlarda kendileri muhasebe yaparak
tirtin ve hizmetleri degerlendirebilirler. Biitiin bunlar tiiketici davraniginin ilgilendigi
konular arasinda yer almaktadir (Ozen, 2011). Demir ve Kozak (2013) paralel bir
goriigle tiiketici davranmigini, “tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak iriin ve
hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve
sonraki egilimlerinin arastirilmast igeren bir siire¢” olarak belirtmistir. Solomon
(2006) ise tiiketici davranisini, “bireylerin veya gruplarin, iriinleri, hizmetleri,
fikirleri ve deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan
sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregler [ve bu siirecleri etkileyen faktorleri]

inceleyen bir bilimsel ¢alisma alan1” olarak tanimlamaktadir (Kog, 2013:35).



Tiiketici davranisi kendine 6zgii birtakim 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler su
sekilde Ozetlenebilir (Odabasi, 2007:30; Demir ve Kozak, 2013:7; Kotler ve
Armstrong, 2005: 137-138):

e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davramisinin temelinde disiplinler aras1 birgok temel alan yer
alir. Ekonomi, sosyoloji ve psikoloji gibi temel alanlar tiiketicilerin
karar verme siirecinde bir sekilde etkili olur.

e Tiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur. Tiketiciler {iriin ve
hizmetler hakkinda isteyerek, planli veya tesadiifi olarak karar
alabilirler ve degerlendirme yapabilirler.

e Tiketicinin bir kararinda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin) sayisi
ve zorlugu nedeniyle tiiketici davranisi karmasiktir.

e Tiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir. Belirli bir satin almada kisi,
farkli roller iistlenebilir.

e Tiiketici davranis1 kisiden kisiye degisir. Her tiiketicinin farkh
tercihleri ve farkli satin alimlar1 bulunmaktadir.

e Tiketici davranis1 dinamik bir siiregtir. Tiiketici davranisi, satin alma

oncesi ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranisglar incelenir.

Tiiketici davranigi bir¢ok farkli konu ile ilgilidir. Tiketici davranisi
calismalarinda cevaplanmaya calisilan sorular asagidaki basliklar altinda toplanabilir
(Durmaz, 2014:37):

e Uriin ve hizmetler hakkinda nasil bilgi toplariz?

e Alternatif tirin ve hizmetleri nasil degerlendiririz?

e Neden farkli insanlar farkli iiriin ve hizmetleri secer ya da kullanirlar?
e Uriin ve hizmetlerin parasal degerini nasil belirleriz?

e Sectigimiz triin ve hizmetler i¢in ne kadar risk aliriz?

e Satin alma davranislarimizi kim etkiler?

e Miisteri memnuniyeti ve sadakati nasil olusur?



Pazarlama yoneticileri tiiketici davranisina yonelik bu tiir ve benzeri sorularin
cevaplar1 ile yakindan ilgilidir. Tiketici davranmisinin farkli yonlerinin tespiti
pazarlama stratejisi gelistirme Ve tiiketicilerin stratejilere gosterebilecekleri tepkilerin
onceden tespit edilmesini miimkiin kilar. Diger yandan, tiiketici davraniginin 6nceden
arastirtlmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmasini saglayacak
bilgileri elde etme anlami tasir. Toplanan bilgilerle daha etkin strateji gelistirme

imkani dogar ve arzulanan sonuglarin elde edilme olasilig1 artar (Odabasi, 2003:17).
1.1.1. Turist Davramsi

Turizm sektoriinde satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler “turist” olarak
tanimlanmaktadir. Turistler, turizm bolge veya isletmelerinde tiretimi gergeklestirilen
turizm driiniinii veya hizmetlerini satin alan veya satin almaya egilimi olan
insanlardan olusmaktadir (Kozak, 2006: 216). Turist davranis1 da tiiketici davranisi
kapsaminda olup, turistlerin hizmetleri satin alinmasi, kullanilmasi1 ve kullandiktan

sonraki siirecleri kapsamaktadir (Juvan vd., 2017:23).

Turist davranigi “kisisel takdire bagli, gelecege yonelik, dinamik, sosyallikten
etkilenen ve gelisen” karmasik bir siiregtir (Pearce, 1993:114). ihtiyaclar ya da
motivasyonlarin ~ belirlenmesinden  turistik  deneyimin  tiiketilmesi  ve
degerlendirilmesine kadar bir dizi birbiriyle iliskili asamadan olusur (Goodall, 1991).
Turistler tatil 6ncesi ve sonrasi pek ¢ok karar alirlar. Bu kararlar, turistik hizmetlerle
ilgilidir ve turistlerin satin alma sonras1 davranis1 iizerinde etkilidir (Ozdipginer,
2009). Ote yandan, turistik iiriinler genellikle bilesik iiriinlerden olusurlar. Turistik
iriiniin, dretim ve tiiketiminin es zamanli ger¢eklesmesi, birbirini tamamlayan
iriinlerden olusmasi (seyahat, konaklama gibi), emek yogun o6zellik gdstermesi,
turistlerle iliskilerin kusursuz olmasini gerektirmektedir. Bu baglamda; turizm
sektoriinde; turistlerin memnuniyeti ve satin alma sonrasi kararlari, zaman, insan ve
fiziksel cevre ozelliklerine gosterilen 6neme gore sekillenmektedir (Ilban vd.,
2011:43). Ornegin; turistik bir bolgede yasayan yerel halkin tutum ve davranislari,
turistlerin tiikketim davraniglarin1 olumlu ya da olumsuz etkileyecektir (Tayfun ve
Yildirim, 2010: 48).



Turist davraniglari, endiistriyel iiriin ve diger hizmetlere yonelik tiiketici
davraniglar1 ile benzerlik gostermesine ragmen, bazi farkliliklara da sahiptir. Bunlar
(Mckercher ve Wong, 2004; islamoglu ve Akerman, 2009:74):

e Gidilecek yer se¢iminde bilgi yetersizlikleri

e Katilmak istenen etkinlikle ilgili bilgi eksikligi

e Yabanci dil bilgisizligi ve iletisim gii¢ligii

e Turistik hizmetleri karsilastirma zorlugu

e Risk

e Seyahat maliyetinin 6nceden tam olarak tahmin edilemeyisi

e Beklenen hizmet diizeyinin karsilanamama endisesi olarak 6zetlenebilir.



Turist davramsi1 6nemlidir

10

Turistler Kamu sektorii Isletmeler
yoneticileri icin
Ozellikle Ozellikle Ozellikle
kisisel halka yarar pazarlama,
miisteri saglamak satiglar ve
tatmini ve icin karlilik i¢in
tatmini
artirma i¢in Bavzen
degeri
yiiksek
bir
olay
sebebi Ortaya ¢ikan
ile siyasi ilgi
medya
v v i¢in /
v

Ancak genel olarak turizm analistleri ve arastirmacilari igin;
ozellikle ig performansinin analizine yardimer olmak,
sosyo-kiiltiirel ve gevresel kaygilart anlamak,
ve turizmi ¢agdas hayatta bir sosyal kurum olarak diistiinmek

Sekil 1.1. Turist Davranislarin1 Anlamak Kimler I¢in Onemlidir?

Kaynak: (Pierce, 2005:7)

Turist davranisi, turistler, politika yapanlar, turizm isiyle ugrasanlar ve yerel
topluluklar i¢in 6nemlidir (Sekil 1.1). Birincisi, turistler, davranmislarinda g¢esitli
egilim gosterirler. Insanlar kendi yasam deneyimleri (ne yaptiklar) ve sevdikleri
seyleri yapmak ile ilgilidirler. Bu sebeple, kendilerine tatmin saglayacak turistik
deneyimlerin arayisi icinde olmaktadirlar. Ornegin; kisa bir bdlgesel gezinin mi
yoksa uluslararas1 bir seyahatin mi daha fazla tatmin saglayacagi karari turistler igin

son derece onemli olmaktadir. Bu sebepledir ki, turistler basta turistik tercihleri
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olmak iizere cesitli davramslar sergilerler. Ote yandan turist davranislar;, kamu
sektorii yoneticilerinin turistik destinasyonlara yonelik politik ve yonetimsel kararlar
almasi1 agisindan Onemlidir. Yoneticiler kamu-6zel sektor isbirligi igerisinde,
turistlerin ilgisini ¢eken faktorleri kullanarak, turistleri destinasyona ¢ekme ¢abasi
icine girmektedirler. Ayrica isletmelerin Karar vericileri turizm iriinlerinin finansal
basaris1 ve dizayni ile ilgilenirler. Bu ilgiler turistlerin tatil se¢im ve satin almalarini
nasil yaptiklar1 ve neleri tercih ettiklerine odaklanmaktadir. Turizm sekt6riindeki lobi
gruplart secilmis turist davranisi konularina o6zellikle turist aktiviteler tizerindeki
vergilendirmeler ve kisisel 6deme konular1 iizerine ilgili olabilirler. Ayrica turist
davranis1 ile daha az ilgili gruplar bulunmaktadir. Ornegin; eger turistler belirli
etkiler yaratirsa (6rnegin pozitif etki olarak ekonomik yada negatif etki olarak sosyo-
kiiltirel ve cevresel), yerel topluluk ve medya turist davranmisini dikkate deger
bulabilir ve akabinde hizli bir sekilde politik yorumlar ortaya ¢ikabilir. En kapsamli
anlamda ise turist davranisi, turizm analistleri ve akademik arastirmacilar igin
onemlidir. Yaptiklar1 g¢alismalar, turistlerin hizmetlere yonelik davraniglarini ve
diisincelerini  ele almaktadir ve yonetimsel Kkarar alan kisilerin kararlarini

etkilemektedir (Pierce, 2005: 7-8).
1.2. Tiiketici (Turist) Davrams1 Modelleri

Tiiketici davranisi, tiiketicinin sadece bir tiriin veya hizmeti satin almasindan
ibaret degildir. Bundan ¢ok daha karmasik bir siiregtir. Bu sebeple, ¢esitli tiiketici
davranigt modelleri ile agiklanmaya calisilmistir. Basitlestirilmis bir gergekligin
temsili olarak goriilen modeller, tiiketici davraniglari ile ilgili bir teori gelistirmeye
yardimer olmak ve tiiketici davraniglari hakkinda bilinenlerin ortaya konulmasi
amaciyla tasarlanmaktadir. Bu amaclar igin ilgili degiskenlerin tanimlanmasi,
Ozelliklerinin gosterilmesi, aralarinda nasil bir iliski oldugunun belirlenmesi

gerekmektedir (Demir ve Kozak, 2013:8).

Tiiketici davraniglarindaki karmasik siirecleri iceren ¢ok sayida farkli model
tretilmistir. Her bir model farkli degiskenler icermekte ve bu degiskenlerin
davraniglar {lizerindeki etkisine odaklanmaktadir (Seyidov, 2015:389). Tiiketici

davranisina yonelik ilk modeller Klasik modeller olup, tiikketici davranist amagh
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gelistirilmis modeller degildir. Bu kapsamda ele alinan Marshall’in ekonomik
modeli, Pavlov’ un sartlandirilmis 6grenme modeli, S. Freud’un Psikoanalitik
modeli, Veblen’in sosyo-psikolojik modeli motivasyon temelli olup, daha ¢ok insan
davranigini agiklamaya yoneliktir ve gesitli yazarlar tarafindan tiiketici davraniglarina
uyumlastirmaya ¢alistimistir (Islamoglu ve Altimisik, 2010:25). Alfred Marshall’m
ekonomik modeline gore, tiiketicilerin satin alma kararlari, rasyonel ve bilingli
iktisadi hesaplamalarin  sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler gelirlerini,
kendilerine en yiiksek yarar saglayan iiriinlere harcamaktadirlar. Tiiketici en yiiksek
tatmin saglayacak sekilde hareket eder (Yilmaz, 2010:172). Ancak pazarlama
alaninda bu ekonomik model fazlaca basit bulunmaktadir (Deniz, 2011:247). Ciinkii,
tilketicinin satin alma davranisinda sadece son birim yarari hesabi yaptigini
varsaymak, durumun davranissal tarafini g6z ardi etmek anlamimna gelir. Tiketici
tercihlerinin, inanglarinin ve tutumlarimin nasil olustugu dikkate alinmamaktadir
(Tungkan, 2012:148).

Ilerleyen ddnemlerde ise tiiketici davranislarmi daha ayrintili bir sekilde
aciklayan ¢agdas modellerden yararlanilmaya baslanmigtir. Antropoloji, psikoloji,
sosyoloji gibi bilim dallarinda gelistirilen teorilerden faydalanilmigtir. Nicosia
modeli, Engel, Kollat ve Blackwell modeli ile Howard ve Sheth modeli ¢agdas

tilketici modelleri kapsamindadir (Demir ve Kozak, 2013:9).

Nicosia Modeli dort temel alan ile ele alinmaktadir. Ilk alanda, tiiketicilerin
psikolojik o6zellikleri ile isletmenin Ozellikleri ve mesajlar1 yer almaktadir.
Isletmelerin ¢esitli mesajlarina maruz Kalan tiiketiciler, mesajlar1 yorumlayarak
isletmenin Triinlerine kargi tutum gelistirirler. Bu tutum ikinci alanin girdisi
durumundadir. ikinci alanda, ilk asamadaki girdilerin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi yer almaktadir. Tiketici isletmelerin {iriiniine yonelik tutum
gelistirdikten sonra, triinle ilgili cesitli kaynaklardan bilgi toplama ¢abasi igine
girmektedirler. Ayrica alternatif markalar ile ilgili de bilgi toplayip, isletmenin {irtinii
ile karsilastirma yaparak bir degerlendirmede bulunabilecektir. Ugiincii alanda, satin

alma eylemi gerceklesmektedir. Son alanda ise, satin alma sonras1 degerlendirme
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(geri bildirim) yer almaktadir. Tiketici iriinii kullanarak kazandigi deneyimler

dogrultusunda gesitli egilim ve tutumlar sergilemektedir (Deniz, 2011:248-249).

Howard ve Sheth Modeli, dort ana 6geden meydana gelmektedir: Girdi
degiskenleri, algisal ve 6grenme degiskenleri, ¢cikti degiskenleri ve dig degiskenler.
Modelin baslangicinda tiiketicilerin ¢esitli bilgi kaynaklarina maruz kaldiklart
varsayilir. Daha sonra modelin algisal boliimii yer almaktadir. Tiiketici bu bolimde
alacagi kararlar ile ilgili girdi uyaricilarindan gelen bilgiyi algilar ve anlamlandirir.
Ogrenmeyi olusturan béliim ise, tiiketicinin amaglari, iiriinle ilgili bilgisi, alternatif
degerlendirme kriteri ve satin alma egilimini igermektedir. Cikt1 degiskenleri, girdi
bilgi kaynaklarina tiiketicilerin gosterdigi tepki ve eylemleri ifade etmektedir.
Dikkat, marka yaklasimi, tutum, niyet ve satin alma tepki ¢iktilar1 olarak ortaya
cikmaktadir. Digsal degiskenler ise; tercih edilen triiniin satin alinip alinmamasini
etkileyen gevresel gii¢ler olarak agiklanabilir. Ornegin, fiyat, satin almanin 6nemi,
alicinin mali durum, zaman baskisi, kisilik 6zellikleri, sosyal baski gibi bazi digsal

degiskenleri igermektedir (Demir ve Kozak, 2013:12-13).

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli (1968), tiiketici davranisi ¢alismalarinda
en sik kullanilan, kabul géren ve tiiketici davraniglarii temsil eden en ¢ok dikkat
ceken modellerden birisi durumundadir (Demir ve Kozak, 2011:20). Modelin
temelinde bes asamali bir siire¢ yer almaktadir. Bu asamalar; problemin belirlenmesi,
bilgi arama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirmedir (Tan, 2010:2911-2912). Ancak, her tiiketicinin her {iriinii satin
alma islemi, biitiin bu asamalardan ge¢mek zorunda degildir. Bu islem kapsamli ya
da sinirli sorun ¢ozme davranisina baglidir (Demir ve Kozak, 2013:14). Tiketici
karar verme siirecinin problem tanima asamasinda bilgi girdisi saglamaktadir. Bu
girdiler, genel pazarlama kaynaklarindan toplanan bilgiler, iletisim araglarindan
gelen uyaranlar, kisisel iliskiler veya ge¢mis deneyimlerden edindigi bilgilere
dayanmaktadir. Daha sonra problemin ¢oziimii igin alternatifler tretilmektedir.
Sonraki siiregte ise belirlenen alternatiflerden biri segilir ve satin alma
gerceklesmektedir. Satin alim Sonrasinda ise memnuniyet ve memnuniyetsizlik

ortaya ¢ikmaktadir. Model ayrica satin alma kararini etkileyen kisilik, yasam bigimi
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gibi genel giidiileyici etmenleri ve kiiltiir, degerler, grup etkisi gibi ¢cevresel etmenleri
de kapsamaktadir (Kog, 2008:30)

Yukarida gosterilen modeller genel olarak pazarlama teorilerinden
olusmaktadir. Turizm dogasi geregi, tiikketici davranisi tizerinde Onemli bir etki
yaratan hizmet sektoriidiir. Hizmetlerin endistriyel mallardan farkli niteligi, satin
almay1 da kapsayan karar siirecinde tiiketici tizerinde onemli etki yaratir. Bu,
turizmin yiiksek harcama yonii ile birlestiginde de, tiiketici igin turizm yiiksek riskli
bir karar verme siirecine dontismektedir. Bu nedenlerle tiiketici satin alma karar
stirecine daha ilgili bir sekilde dahil olmaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2003:45).
turizm drinlerinin farkliliklar tiiketici davranisinda turizme 6zgii modellerin ortaya
cikmasina neden olmustur (ilban vd., 2011:41).

Schmoll (1977) Howard ve Sheth (1969)’in tiiketici davranisini modeline
bagl olarak gelistirdigi seyahat karar siireci modelinde turistlerin smurlt bilgi ve
kapasite icerisinde rasyonel karar verdiklerini belirtmistir. Seyahat karar siireci
modeli; seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat segeneklerinin degerlendirilmesi ve
karar verme olmak iizere dort asamali bir siiregten gegmektedir (Demir ve Kozak,
2013). Seyahat istekleri, turistlerin satin alma karar siirecinin ilk asamasin
olusturmaktadir. Bu asamada potansiyel turistler, turizm isletmelerinin reklam ve
promosyonlari, seyahat bilgisi, baska turistlerin o6neri ve yorumlarindan
etkilenmektedir. Bunun yaninda turistlerin sosyo-ekonomik durumlari, kisilik
Ozellikleri, sosyo-kiiltiirel beklentileri ve degerleri de motivasyon, ihtiyag ve
beklentiye dontiserek, turistlerin seyahat isteklerini etkilemektedir. Ayrica, turistik
hizmetlerde sunulan kolayliklar ve ¢ekicilikler, fiyata yonelik deger algisi da seyahat
isteklerini etkilemektedir. Seyahate yonelik istek olusmasindan sonra turistler ikinci
asamada, turistik triinlere yonelik bilgi arama siirecine geg¢mektedir. Turistler,
seyahat aracilarina giliven, destinasyon imaji, turistik deneyimler, 6znel ve nesnel
riskleri degerlendirme, zaman kisitlamalar1 ve maliyet gibi faktorleri goz Oniinde
bulundurarak bilgi arayis1 icinde olurlar. Ugiincii asamada ise, topladiklar1 bilgiler

dogrultusunda, belirledikleri alternatif turizm driinleri hakkinda degerlendirme
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yaparlar. Son asamada ise, hangi destinasyon ya da turistik tesisi segecekleri yoniinde
nihai kararlarin verirler (Moisa, 2009: 1012).

Turist davranis1 tizerine bir baska model 1982°de Mathieson ve Wall (1982)
tarafindan gelistirilen turist karar verme siireci modelidir. Model bes asamadan
olusmaktadir: Seyahat icin hissedilen gereksinim ya da istek, bilgi toplama ve
degerlendirme, farkli alternatifler arasinda seyahat karar1 alma, seyahat hazirliklar
ve deneyimleri, seyahat sonucunda memnuniyet degerlendirmesidir (Juvan vd.,
2017:27). Modele gore, turistlerin seyahat etme istegi lizerinde dort temel faktor
etkilidir. Bunlar (Moisa, 2009);

e Sosyo-ekonomik ve davranigsal ozelliklerden olusan turist profilleri (yas,
egitim, gelir, tutumlar ve turistik deneyimler)

e Turizm diriinlerinin giivenilirligine dayali olarak turistik hizmetler ve
destinasyonlar hakkinda turistlerin aklinda kalanlar

e Turistik hizmetlerin 6zelligi

e Seyahatin temel ozellikleri (Mesafe, siire, maliyet/deger orani, seyahat

saglayicilara giiven, algilanan risk ve seyahate iliskin belirsizlikler)

Moutinho (1987), gelistirdigi turist davranisi modelinde, turistlerin satin alma
davranig1 ii¢ asamada (karar siireci ve Oncesi, satin alma sonrasi degerlendirme,
gelecek igin karar verme) degerlendirmistir (Demir ve Kozak, 2013). Bunun yaninda,
birbiri ile etkilesimli ¢esitli faktorlerin turist davranisini etkiledigini ve bu karmasik
yapmin agiklanmasi gerektigini vurgulamistir (Ilban vd., 2011). Ona gére; turist
davranigi, kiiltiir, aile, sosyal siif, seyahat tercih ve kararlari, referans gruplart gibi

dis etmenlerden agsir1 etkilenmektedir (Sarikaya ve Woodside, 2005:618).

Mayo ve Jarvis (1981) gelistirdikleri modele gore; turistlerin seyahat
davraniglari, karar verme sirecinin uzunlugu ve kiginin tercihleri iizerindeki
psikolojik faktorler ile agiklanabilir. Karar verme siireci rutin ve kapsamli olarak
gerceklesmektedir. Rutin karar verme siirecinde kararlar ¢abuk ve ¢ok az zihinsel
caba ile verilmektedir. Kapsamli karar verme siirecinde ise, turistler, turistik tirtinler
ile ilgili bilgi toplamak i¢in énemli bir ¢aba ve zaman harcarlar. Ote yandan, Mayo

ve Jarvis (1981) turistlerin karar siireglerini anlamak igin, onlarmn tercihlerine etki
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eden sosyal ve psikolojik faktorlerin bilinmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Turistlerin satin alma karar siirecleri igsel ve sosyal faktorlerden etkilenmektedir.
Seyahat davranmisini etkileyen igsel psikolojik faktorler algilama, 6grenme, kisilik,
motivasyon ve tutumlardir. Sosyal c¢evre faktorleri ise aile ve rol etkisi, referans

gruplari, sosyal simif, kiiltiir ve alt kiiltiirdiir (Pizam vd., 2000:22).

Correia (2002) modelinde, seyahat edecek kisilerin satin alma Kkarar siirecini,
karar verme Oncesi, karar verme asamasi ve karar verme sonrasi asama olarak ti¢
boliimde smiflandirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011). Modele gore kisiler tatile
yonelik son tercihlerini yaparken i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedirler. Bu

faktorler, kiiltiir, referans gruplari, kisilik ve risk algisidir.

Gerek ¢agdas modeller gerekse turist davranisi modelleri, varsayimlar ve
Ozellikleri itibariyle farklilassa da timu tiiketici satin alma Karar siirecine
dayanmaktadir. Son donemdeki calismalarda en ¢ok kullanilan ve en fazla kabul
edilen tiiketici karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell modelinde (1968) yer
alan ve bes asamadan olusan siirectir (Demir ve Kozak, 2011:20). Bu asamalar1 su
sekilde siralamak miimkiindiir (Schiffman ve Kanuk, 2000:444): Ihtiyacin ortaya
cikmasi, Bilgi Arama, Alternatiflerin Degerlendirilmesi, Satin alma/Deneyim, Satin

Alma Sonrasi1 Davranis.

Satin alma karar siireci ile biitiin modellerde ortak bir diger nokta, tiiketicilere
etki eden degiskenlerin bes ana baslik altinda gruplandirilmasidir. Bu degiskenler,
yine yararlanilan kaynaklarda (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995; Wells ve
Prensky, 1996; Mucuk, 2001; Hoyer ve Maclnnis, 2001; Odabas1 ve Baris, 2002;
Karafakioglu, 2005; Kog, 2007; Schiffman ve Kanuk, 2010) asagida belirtilen ortak
basliklar altinda smiflandirilmislardir. Bunlar: Psikolojik Etmenler, Sosyo-Kiiltiirel
Etmenler, Demografik Etmenler, Pazarlama Cabalarinin Etkileri olarak tanimlanan

etmenler, Durumsal Etmenler.
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Sekil 1.2°deki tiiketici davranigi genel modeli buraya kadar bahsedilen

stirecin bir ozetidir.

Pazarlama Cabalar
Psikolojik Faktorler Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma
Motivasyon
Kisilik
Algilama
Tutum

i —> Tiketici Satin Alma Siireci
Ogrenme

I Ihtiyaci fark edilmesi

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiir Secenekleri ve Bilgileri Arama
Danisma Gruplari — >
Aile
Sosyal Siif
Kisisel Etkiler

Secenekleri Degerlendirme

I Satin Alma/Deneyim I Memnuniyet
Demografik Faktorler ’ Satin Alma Sonrast -

Yas Degerlendirme o
Cinsiyet y Memnuniyetsizlik
Egitim

Cografik Yerlesim T

Mesl_ek Durumsal Faktorler

Gelir

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 1.2. Tiiketici Davranigt Genel Modeli (Odabas1 ve Barig, 2002:50)
1.3. Tiiketici (Turist) Satin Alma Karar Siireci

Genel olarak, tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olugmaktadir:

Sorunun belirlenmesi (ihtiyacin ortaya c¢ikmasi), bilgi toplama, alternatiflerin
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degerlendirilmesi ve se¢imi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme

(Solomon, 2001: 296; Sirakaya and Woodside, 2005).

Turizm, seyahat ve tatil iceren sosyal bir etkinliktir. Turistik tiiketici davranisi
da benzer sekilde tiiketici karar alma siireci i¢inde incelenir (Hayta, 2008:41). Satin
alma oncesi, triin/hizmet deneyimine yonelik degerlendirmeleri ve iiriin kullanim
sonrast hiyetleri icermektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Ote yandan; turistlerin
satin alma ile ilgili yaptiklar1 bir tercihi yapacaklar1 diger tercihleri etkilemektedir.
Bu sebeple, tatillerinin belirli asamalarinda karsilastiklar1 turistik tirtin ve hizmetler

hakkinda pek ¢ok karar almak durumundadirlar (Horner ve Swarbrooke, 2007).

Turizm isletmeleri etkin pazarlama faaliyetinde bulunabilmek, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini, tercihlerini, tirtin kullanimi sonrasi ne
derece memnun olduklarini bilmek durumundadirlar. Bu da turistik satin alma karar

slirecinin anlagilmasi ile miimkiindiir (Emir ve Zorlu, 2010:258).
Turistik satin alma karar stireci bes asamada incelenmektedir:
1.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, tiiketici karar alma siirecinin ilk asamasini
olusturmaktadir. Tiiketicide ilk olarak igsel bir uyaran ya da digsal etkenlerden
kaynaklanan bir ihtiya¢ ortaya cikar. Tiiketici, kendisi i¢cin sorun olan bu ihtiyaci

algilar ve bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir (Ozan, 2010:33).

Tiiketicinin elindeki Uriinlin tilkenmesi, Uriinden hosnutsuzluk, c¢evresel ve
finansal kosullarin degismesi gibi faktorler ihtiyacin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir (Kog, 2013:456). Bununla birlikte, yeni tiriinlerin ortaya ¢ikmasi, sosyal
durumdaki degismeler, kiiltiir, alt kKiiltiir, referans gruplart ve yasam tarzi gibi

etkenler tiiketicinin ihtiyaclarini degistirebilmektedir (Solomon, 2004: 296).

Turistik satin alma karar siireci, turistik {irin veya hizmete yonelik bir
gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir (Kozak, 2006: 222). Turistlerde
olusan ihtiyaglar, turistin i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerin
etkisiyle de sekillenebilmektedir (Djeri vd., 2007). Igsel faktorler yenilik istegi,
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merak etme, kacis tutkusu, rahatlama, prestij, saglik, macera, sosyal etkilesim gibi,
digsal faktorler ise, somut kaynaklari igeren destinasyon c¢ekicilikleri, turistlerin
algilar1 ve beklentilerine dayalidir (Hsu et al., 2009). Ote yandan, turistler énceki
deneyimlerinin etkisi, bir arkadasinin tatil deneyimi dinlerken ya da bir televizyon
reklamu ile ihtiyaglariin farkina varabilirler (Temizkan, 2005:11).

1.3.2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

Ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketici, ihtiya¢ sorununa ¢dziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri toplamaya baslar. Tiiketici bilgi toplamada ilk
olarak, igsel kaynaklar denilen bireyin ge¢mis deneyim ve o6grenmeleri ile ilgili
bilgilere basvurur (Kog, 2013:457). Uzun siireli hafizasin1 tarayarak, ihtiyacini
karsilayacak yeterli iiriin segeneklerinin var olup olmadigimi arastirmaktadir.
Hafizada yer alan bilgi, ge¢mis donemlerde aktif olarak arayarak edinilen ve
yasanilan kisisel deneyimlerden elde edilen bilgi olabilecegi gibi, giinlik yasamda
stirekli pazarlama uyaricilarina maruz kalindigr i¢in pasif ya da disiik katilimli
ogrenme ile de elde edilmis olabilir (Demir ve Kozak, 2012:116). Diger yandan, igsel
bilgi kaynaklar1 yetersiz kaldiginda, tiiketici dis bilgi kaynaklarina (reklamlari
seyretme, arkadasa danisma vb.) basvurmaktadir. Bu faktorler tiiketici igin bilgi

kaynagidir Odabas1 ve Barig, 2007: 358-359).

Tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere iliskin bilgi arayis1 farkli sekilde ortaya
cikabilir. Bu konuda asagida yer alan konulara dikkat etmek gerekmektedir (Kiel ve
Layton, 1981).

e Hangi bilgiler aranmaktadir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin miktar1 nedir?

e Aranilan bilgi gesitlerinin zaman boyutu nedir?

e Aranilan bilgiler i¢in mevcut markalarin sayis1 nedir?

e Bilgilerin aranis bi¢imi nasil olacaktir?

Secenek ve bilgi arama siireci turistik tiiketici davranisinda benzer sekildedir.
Ihtiyaglarinin farkina varan turistler daha sonra turistik {iriin ve hizmetler hakkinda

bilgi toplayarak secenekleri belirleme egilimindedirler (Kog, 2013:457). Ote yandan,
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turistik hizmetlerde risk faktorii daha belirgindir. Tatil se¢iminde tiiketiciler para,
zaman, emek harcayacaklar1 igin yanlis karar verme riskini en aza indirmeye
calisacaktir (Crompton, 2004). Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin igerigi ve ozellikleri,
destinasyon bilgisi, fiyat diizeyleri, ulasim, zaman, aktivite ¢esitleri, Seyahatin
finansman1 gibi birtakim bilgileri arama cabasinda bulunurlar (Emir ve Zorlu,
2010:258).

1.3.3. Secenekleri Degerlendirme

Tiiketici bir onceki asamada i¢ ve dis kaynaklardan yararlanarak yaptigi
aragtirmalarin sonucunda ihtiyacini karsilayabilecek bir¢ok segenek belirlemistir. Bu
asamada ise, farkli tirin veya marka segenekleri arasinda degerlendirme yaparlar.
Degerlendirme siirecinde iiriin veya hizmetin maliyet/deger dengesi, alternatiflerin
cesitliligi, tirtin hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, {iriin ve hizmetlerin imaji
gibi birgok husus dikkate almmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 446). Ote
yandan, tiiketici degerlendirme siirecinde iiriin veya hizmetin islevini yerine getirip
getirmemesi, tiriintin Ve hizmetin yararli olmamasi ihtimali, sosyo-psikolojik risk gibi
olasi risklerle kargilagsmaktadir. Bu durumda, tiiketiciler toplam riski en az, getirisi en
fazla olan segenek en uygun olarak degerlendirebilir (Torlak ve Altunisik, 2009:
117).

Tatil seceneklerini degerlendirme siirecinde tiiketici, turistik hizmeti bir
ozellikler biitiinii olarak gérmektedirler. Sonrasinda her bir turistik tiriin ve hizmete
iliskin inang gelistirmekte ve iriin veya hizmetlerdeki her bir 6zellik i¢in fayda
fonksiyonu oldugunu diisiinmektedirler (Ic6z, 2001:93; Emir ve Zorlu, 2010:259).
Bu sebeple seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seyahat acentalarina
giiven, iirin ve hizmetlerin imaji, maliyet-deger iliskileri gibi pek ¢ok unsuru goz
ontinde bulundururlar (Hayta, 2008:40). Bunun yaninda, tiiketiciler igin turistik
tirtiniin sembolik anlam1 ve duygusal degeri 6nemli olabilmektedir. Tiketici sosyal
cevresinde onay ve kabul saglama, sayginlik ve giic acisindan turistik driinleri
degerlendirebilmektedir (Altekin, 2009).
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1.3.4. Satin Alma Karari/Deneyim

Seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda iirtin veya hizmeti satin alma ve
almama karar1 verilir (Hacioglu, 2008:21). Diger yandan; tiiketicinin satin alma
Oncesi siiregleri gegmesi, her zaman satin almanin gergeklesmesi ile
sonuclanmayabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 45). Tiiketici zamanmn smrh
olmas1 veya maddi yetersizlik sebebiyle satin alma kararindan vazgegebilmektedirler.
Ote yandan, satin alinan iiriin veya hizmet ozelliklerinin belirsizligi ve tiiketicinin
verdigi kararlarin akillica olup olmadigi hususunda kendine olan giiveninin azlig1 da
satin alma kararin1 degistirebilmektedir (Olug, 1991: 14). Tiketicinin satin alma
karari, Urlintin ulagilabilirligine, algilanan degerine, zamanin uygunluguna, {iriiniin

giivenilirligi gore sekillenebilir (Reid ve Bojanic, 2006).

Segenekleri degerlendirdikten sonraki siirecte turistler, satin alma ya da satin
almama kararini verirler. Turistlerin iiriin veya hizmet satin alimina yonelik karari
verme stratejileri ¢ sekilde gerceklesmektedir (Decrop ve Kozak 2009).
Stratejilerden biri ekonomik karar vermeye dayalidir. Turistler tatil alternatiflerini
degerlendirmede, kendi ekonomik durumlarina uygun hareket etmektedirler. Bu
noktada, tatil fiyatlar1 satin alma kararimi etkilemektedir. Bir diger karar verme
stratejisi ise biligsel karar verme ile ilgilidir. Destinasyon ¢ekiciligi, turistlerin hisleri,
trtin ve hizmetlerin kisi lizerinde biraktigi deger, imaj ve destinasyon ile ilgili
bilgiler karar vermeyi etkileyebilir. Basit karar verme stratejisinde ise turistler, para,
enerji ve zamandan tasarruf yapma egilimindedirler. Ozellikle turistik {iriin ve
hizmetlere yonelik risk algis1 yiiksek oldugunda, turistler belirli marka veya daha
once deneyimlenmis turistik iiriin ve hizmetleri segebilmektedirler (Demir ve Kozak,
2011: 21). Ote yandan, tiiketicilerin satin alma istekleri, her zaman satin almaya
doniismeyebilir. Basta risk faktorii olmak iizere, iriin ve hizmete yonelik
belirsizlikler, tiiketicinin kendine giiveninin azlig1 gibi faktorler tiiketicinin satin
alma kararimi degistirebilir hatta vazgecirme noktasina getirebilmektedir (Noel,
2009:135-136).

Satin alma tercihinde bulunulan {irtintin fiilen kullanilmasi siireci ile tiiketici

deneyimler kazanmaktadir. Turistik tiiketicilerin tiikketim siireci tatil deneyimi olarak
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ifade edilmektedir. Turistler deneyim siirecinde gittikleri destinasyon ve hizmetler ile
ilgili ¢esitli degerlendirmeler yapmaktadir. Bununla birlikte, turistik {iriin ve

hizmetlere yonelik deger algilar1 olusmaktadir (Demir, 2012:677).
1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici bu asamada, satin aldig1 iriiniin veya hizmetin, beklentilerini ne
Ol¢iide karsiladigini degerlendirir. Seg¢enekleri degerlendirme asamasinda etkili olan
birgok faktor bu asamada da gecerli olmaktadir (Westbrook, 1987:262). Satin alma
sonrast degerlendirmede tliketici agisindan birkag durum ortaya c¢ikarmaktadir.
Bunlar (Odabas1 ve Baris, 2007:387):

e Tiiketici memnun olmustur,
e Tiiketici memnun olmamustir,

e Tiiketici kismen memnun olmustur.

Tiiketicinin satin aldigi triin veya hizmet ile ilgili olarak beklentileri,
algilanan performans ile uyum gosterirse memnun olacaktir. Ancak, algilanan
performans beklentileri karsilamiyorsa tiiketicinin memnuniyetsizligi s6z konusu
olacaktir. Tuketicinin kismen memnun olma durumunda ise, satin alma sonrasi liriin

ve hizmete yonelik birtakim kuskulari devam edecektir (Blackwell vd., 2001: 80).

Tiiketim deneyiminin olumlu sonuglanmasi, iiriin ve hizmete yonelik olumlu
tutum ve imajin gelistirilmesi, {riin degerinin artmasi, miisteri Sadakatinin
yaratilmas1 gibi olumlu ¢iktilar1 da beraberinde getirmektedir. Olumsuz bir deneyim
ise, tiiketici sikayetlerinin artmasina, olumsuz tutum ve imaj algilamasinin
yiikselmesine, marka degerinin kaybolmasina ve tavsiye etme egiliminin de ters

yonde ¢alismasina neden olabilecektir (Demir ve Kozak, 2013:193).

Satin alma eyleminden sonra turistler, iiriin ve hizmetleri deneyimleyerek,
satin alma kararlarin1 degerlendirirler. Beklentileri dogrultusunda, karsilastiklar1 olay
ve hizmetleri degerlendirirler. Beklentiler ile gergeklesenler ne kadar birbirine yakin
ise 0 derece memnun olurlar (Hacioglu, 2008:22). Memnuniyet durumlari da

gelecekteki satin alma niyetlerini olumlu veya olumsuz yonde etkiler (Sirakaya ve
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Woodside 2005). Tatil sonucunda memnun olan turistler, ayni1 bolge veya turistik
isletmeye tekrar gitme arzusunda olabilir. Bunun yaninda, arkadaslarina ve ¢evresine
onerme egiliminde bulunabilirler (Huh, 2002: 15). Bu durum turistik isletmelerin
imajint gelistirme ve ekonomik fayda saglamak igin 6nemli bir faktor olmaktadir
(Chi ve Qu, 2008: 629-630). Diger yandan tatilden tatmin olmayan turistler ise,
sikayet etme egiliminde bulunabilir ve ¢evresindeki diger potansiyel turistleri satin

almama yoniinde etkileyebilirler (Hayta, 2008:41).
1.4. Tiiketici (Turist) Davramsimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 tatimin etmek pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009:118). Pazarlama yoneticileri,
miisteri tatmini yaratmada etkin pazarlama stratejisi gelistirmek igin, tiiketici
davraniglarina etki eden faktorler ile satin alma karar siireci arasindaki iliski ve

etkilesimi anlamaya ¢alismak zorundadirlar (Kotler ve Keller, 2006:186).

Literatiirde gerek tiiketici davranist model ve ¢alismalarinda (Nicosia, ; Engel
vd.,1968; Howard ve Sheth, ; Odabasi ve Yavuz, 2007; Loudon ve Della, 1993)
gerekse de turist davranist model ve galismalarinda (Moutinho, 1993; Mayo & Jarvis,
1991; Schmoll, 1977; Mathieson ve Wall, 1982; Swarbrooke ve Horner,
2007;Schiffman ve Kanuk, 2000; Hawkins, Best ve Coney, 2001 ) yer alan tiiketim

davranigini etkileyen temel faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

e Psikolojik Faktorler: Motivasyon (giidillenme), algilama, tutum, 6grenme

e Sosyal Faktorler: Aile, roller, statii, referans gruplari

e Demografik (kisisel) Faktorler: Yas, meslek, cinsiyet, yasam donemi,
yasam tarzi

e Pazarlama cabalari: Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma, kisiler, fiziksel
kanitlar, siirecler

e Durumsal Faktorler: Fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni,
duygusal ve finansal durum.

e Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif
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Tiiketicinin satin alma Kkarar siirecini etkileyen faktorler tiriin ve hizmetlerde
farklilik gosterebilir. Ayrica, her tiiketici satin alma karar siireci de farkli kriterlerden
etkilenmektedir (Jobber & Lancester 2003:70).

Turizmde tiiketici davranisi agisindan temel etkilesim faktorleri farkli degildir
(Moutinho, 1987):

1.4.1. Psikolojik Faktorler:

Psikolojik faktorler tiiketicilerin satin alma nedenleriyle ilgilenir. Her kisinin
ogrenme, algilama bigimleri, motivasyonlari, kisilikleri farklidir (Elden, 2009: 375).
Motivasyon (giidiilenme) turist davraniglarini agiklayan kilit psikolojik degiskenlerden
biridir (Crompton, 1979). Motivasyon, kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin
(glidiilerin) etkisi ile harekete gecmesidir. Giidiler, kisinin bir ihtiyact hissetmesi
sonucunda harekete gecerek 0 ihtiyacim1 tatmin etmesini saglayan sebeplerdir.
Gidiilerin temelinde ihtiyaglar yatmaktadir. Gudiler turistlerin tercihlerinde ¢ok
onemlidir, ¢linkii belirli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirirler (Wells ve Prensky,
1996: 227). Arastirma ve kisisel gelisim ihtiyacimi karsilamak icin bireyin belirli
turistik destinasyonlara gitmesi, giinliik rutin islerinden uzaklasma ihtiyacini hisseden
bir kisinin tatile ¢ikmasi, belirli bir sosyal gruba ait olan bir kisinin prestij kazanma
ihtiyac1 Sebebiyle, grubu tarafindan kabul edilen bir turistik destinasyona veya
isletmeye gitmesi turistik tiiketici davranigi tizerinde motivasyonun etkisine ornektir.
Ote yandan, turistlerin tatile ¢ikis amaclar1 da motivasyon ile ilgili olabilmektedir.
Saglik giidiisii olan bir kisinin, termal otellere gitmesi, inan¢ giidiisii yiiksek olan bir
kiginin kendi dinine ait kutsal yerlere gitmesi, eglenme giidiisii yiiksek bir kisinin
eglence olanaklarinin ¢ok oldugu bir destinasyona gitmesi buna 6rnek gosterilebilir.
Hatta, igsel dini motivasyonu yiiksek bir Miisliiman bireyin, tatil ihtiyaci i¢in dinine
uygun oldugunu disiindiigii Helal konseptli otelleri tercih etmesi, motivasyonun turist

davranisi tizerindeki etkisine drnektir.

Algilama, bireyin cevresindeki uyaricilara duyu organlart ve sezgileri
yardimiyla kabul etmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi ile ilgili bir siirectir (Reid ve

Bojanic, 2006: 96). Bireyin algilama bigimi genel olarak biitiin tutumlar1 ve bunlarin
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icerisinden de tiiketici davramigini etkiler. Turistik iriin ve hizmetlere yonelik
reklamlarimin olumlu veya olumsuz algilanmasi, fiyat ve kaliteye yonelik algilar,
turistik trtiniin imajimna yonelik algilar, tiriin ve hizmetlerin sunuldugu tilkeye yonelik
su¢ algisin1 da igeren risk, terdrizm ve giivenlik algilari, bazi tilkelerde yasanan
belirli hastaliklara yonelik olumsuz algilar turistlerin tiiketim davranislarinda
belirleyici olabilmektedir (Ozer, 2009; Scott vd., 2014). Otel isletmelerinde
misterilerin karsilandig1 ofislerin sik olmasi, ilgi ¢eken renklerle boyanmasi, otelin
genel alanlarindaki kokular, duyulan sesler ve miizik de misafirlerin isletmeye
yonelik algilarmi etkileyebilmektedir (Kog, 2013:131). Ote yandan, isletmelerin
kontrolii altinda olmayan kisisel faktorler de tiiketicileri etkileyebilmektedir. Kisisel
faktorler, tiiketicilerin gereksinim, ilgi, inang, bilgi sahibi olma, deneyim, his,
beklenti, kisilik, yasam sekli gibi birgok faktorii icermektedir (Demir ve Kozak,
2013:34). Ornegin; kisilik tipolojisi agisindan i¢sel dini yonelimi yiiksek bir bireyin,
Helal gida sertifikali bir turistik restoranin iiriinlerine yonelik yiiksek kalite algisina

sahip olmas1 buna 6rnek gosterilebilir.

Tiiketicilerin tutumlart satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciler aligveris yerlerine, markalara, iiriin ve hizmetlere, kisilere ve diistincelere
yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar gelistirmektedirler (Odabasi ve Barig, 2008).
Ote yandan tiiketicilerin tutumlari, algilama, 6grenme, motivasyon, kisilik, kiiltiir
konular1 ile ilgilidir ve onlarla etkilesim halindedir (Kog, 2013:272). Ornegin,
husumet (animosity) egilime sahip bir bireyin, kendi iilkesinin diisman gordiigi bir
bagka iilkeye yonelik olumsuz tutum sergilemesi ve turistik hareketlilik
gerceklestirmemesi, yliksek dindarlik seviyesi sahip bir bireyin, Helal konseptli
otellere yonelik olumlu tutum sergilemesi ve satin alma tercihinde o otellere

yonelmesi tutumun tiiketici davranisi {izerindeki etkisine 6rnektir.

Ogrenme, kazanilan deneyimler sonucu insanlarin davranislarinda olusan
degisikliklerdir. Ogrenme sadece bir seyin dgrenilip zihne kaydedilmesi olmayip,
ayni zamanda kisini bilgi diizeyi, tutumlar1 ve davranislarinda da degisimin meydana
gelmesidir (Engel vd., 1995). Ogrenme deneyimlerin neticesinde olusur. Tiiketime
iliskin deneyimler de tiiketicilerin satin alma davranisin1 etkilemektedir (Odabasi,
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2002:77). Ornegin; her yaz sezonu tatilini siradan bir otelde gegiren fiziksel engelli
bir bireyin, engelli otellerine yonelik bilgi sahibi olmasi sonucunda bir sonraki
tatilini engelli otellerde gegirmek istemesi, yiiksek gelire sahip olan ancak dini
hassasiyeti sebebiyle tatile ¢ikma aligkanligi olmayan muhafazakar bir ailenin, helal
konseptli otel isletmeleri ile ilgili bilgi sahibi olmasi sonrasinda tatile ¢ikmaya

baslamas1 6grenmenin turist davranisi tizerindeki etkisine 6rnek gosterilebilir.
1.4.2. Sosyal Faktorler:

Sosyal faktorler, kisinin sosyal ¢evresi ile unsurlardir. Satin alma karar
stirecinde aile, kisinin sosyal ¢evredeki rolii ve statiisii, referans gruplart sosyal ¢evre
unsurlaridir. Tiiketici davranislari, ailelerin karar verme siirecine ve aile iiyelerinin
rollerine (baslatan, karar veren, satin alan) bagh olarak farklilik gosterebilmektedir
(Demir ve Kozak, 2013:72). Ailenin yapisi (¢ekirdek aile, genis aile) tatilin nasil
yapilacagi kararini etkileyebilmektedir. Ayrica, kisi sayisinin az olmasi turizmde
daha fazla harcama yapilmasina olanak saglamaktadir. Bununla birlikte ailedeki
birey sayisina gore destinasyon, otel, aktivite se¢imi gibi bir¢cok Kkarar
farklilasabilmektedir. Satin alma karar siirecinde etkili olan 6nemli baska bir unsur
referans (danisma) gruplaridir. Referans gruplari “bireylerin davranis, tutum ve
degerlerini etkileyen kisilerden olusan gruplardir” (Sommers vd., 1992; akt: Kozak,
2013). Arkadas gruplari, ¢alisma gruplari, triin dernekleri, mesleki gruplar, dini
gruplar bireyin tiiketici olarak davranisini etkileme potansiyeline sahiptir (Kog,
2007:219). Ornegin; barolar birliginde bulunan bir avukatin tatil tercihinde kendi
meslek grubundan etkilenmesi gibi ya da belirli bir dini gruba ait bireyin, ait oldugu
dini grubun tavsiye ettigi Helal konseptli otele gitmesi ve hizmetlerini degerli
bulmast referans gruplarmin turistik tiiketici davranisi tizerindeki etkisine ornek

gosterilebilir.
1.4.3. Demografik Faktorler:

Demografik degiskenler, tiiketici davranislari igerisinde yer alan ve satin alma

karar siirecinde etkili olan 6nemli degiskenlerdendir. Kisinin ait oldugu yas grubu,
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cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek, yasam tarzi demografik degiskenler olarak
siralanabilir (Schiffman ve Kanuk 1999; Kotler ve Armstrong 2001).

Turistik tiiketici davranisinda yas satin alma karar stirecini etkileyen énemli
bir faktordiir. Farkli yas gruplarn farkli turistik triin ve hizmetlere ilgi
duyabilmektedir (Bowie ve Bottle, 2004:58). Ornegin; yash kisilerin inang turizmi ve
yayla turizmine katilmalari, genglerin tatillerinde deniz turizmini ve eglenmeyi 6n

planda tutmalar1 yasin turist davranisi tizerindeki etkisine ornektir.

Cinsiyet, turistik satin alma karar siireci tizerinde 6nemli bir role sahip baska
bir demografik faktordiir (Peterson, 2005: 349). Ornegin; kadinlarda paket turlara
egilim erkeklere kiyasla daha fazladir.

Egitim tiiketicilerin inanglarini, degerlerini ve davranislart etkileyen
demografik faktorlerden bir digeridir. Tiiketicilerin triin ve hizmetlere yonelik
alisgkanlik ve beklentileri egitim diizeylerine gore degisebilmektedir (Demir ve
Kozak, 2013). Egitim seviyesi turistik tiiketici davranigin1 da etkilemektedir. Egitim
seviyesi yiiksek olan bireylerin sanatsal etkinliklere ve kiiltiir turizmine daha fazla
katildiklar1 ifade edilmektedir (Usta, 2009:97).

Her meslek grubunun satin alma davraniglari, tirtin ve hizmetlere yonelik
degerlendirmeleri arasinda farklilik bulunmaktadir (Yiikselen, 2003:100). Ornegin;
bir doktor ile 6gretmenin sahip oldugu tilketim aligkanliklar1 farklilik gostermektedir.
Satin alinan ev tipinden, kullanilan arabaya kadar pek c¢ok farklilik goriilecektir.
Benzer durum turistik tiiketici davranisinda da goriilmektedir. Kisilerin destinasyon
tercihleri, konaklama tesisi se¢imleri gibi iiriin ve hizmet satin alim kararlarinda

mesleklerinin etkisinde kalabilmektedirler.

Ekonomik durum, meslek faktorii ile yakin iligkili olarak tiiketici davranigi
tizerinde dogrudan bir etki sahiptir. Kisilerin iirtin ve markalara yonelik tercihleri
ekonomik durumlarina gore sekillenmekte ve farklilasmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2001). Turistik tiiketimde de, turistlerin konaklama tesisi se¢imi, tatil
stiresi, turistik turlar ve etkinliklerin se¢imi tizerinde ekonomik durumun dogrudan

etkisi bulunmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek gruplarin gogunlukla liiks nitelikli turistik
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tirtin ve hizmetlere yonelmeleri, diisiik gelir diizeyine sahip gruplarin diisiik standartli

tirtin ve hizmetlere yonelmeleri ekonomik durumun etkisine érnek gosterilebilir.

Yasam tarzi, bireyin nasil yasadig: ile ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2003) ve
bireyin diisiinceleri, ilgilendikleri ve eylemleri ile agiklanmaktadir (Yiikselen, 2008).
Bireylerin neler yaptiklari, neden belirli davranislar sergiledikleri, sergiledikleri
davraniglarin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlam tasidigin1 ortaya koyan davranis
kaliplaridir (Chaney, 1996: 4). Bireylerin yasam tarzlari, motivasyon, kisilik gibi
icsel faktorlerden ve kiiltiir, aile yapisi, sosyal smif gibi gevresel faktorlerden
etkilenmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 169).

Tiketiciler yasam tarzlari dogrultusunda satin alma davranisinda
bulunmaktadirlar. Gelir durumlar1 birbirine yakin olan bireylerin benzer iiriinleri
satin almamalarinin temelinde yasam tarzinin etkisi bulunmaktadir (Kog, 2008: 237-
238). Dini yasam tarzina sahip Miisliiman bir bireyin, dinin emir ve yasaklarina géz
onitinde bulundurarak helal iiriin ve hizmetleri tercih etmesi yasam tarzinin tiiketici

davranigi lizerindeki etkisine 6rnek gosterilebilir.
1.4.4. Pazarlama Cabalari

Isletme yoneticilerinin kontroliinde olan, isletmenin kendisinin ve rakiplerinin
uyguladiklar: stratejilerin biitiinii olarak incelenmektedir. Tiiketicinin satin alma
karar siireci bu gruptaki cabalardan etkilenmektedir. Pazarlama karmasi elemanlari
(tirtin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar, siiregler) iizerinde yapilan
stratejiler ve miisteri ¢ekme ¢abalar tiiketici davranis tizerinde etkili olmaktadir.
Uriin ve hizmet niteliklerinin degismesi, iiriin ve hizmet fiyatlarmda yapilan
degisiklikler, tirin ve hizmetlere ulasim kolayliklari, iiriin ve hizmetler iizerinde
yapilan gesitli tutundurma faaliyetleri (indirim, kampanya vb.), isletme ¢alisanlarinin
performanslari, isletme ortaminin fiziksel 6zellikleri, tiriin ve hizmetin tiiketiciye
ulasma siiresi gibi pazarlama c¢abalari tiiketici davranisim etkilemektedir. Ornegin;
iyl hizmet sunan bir otel isletmesinin, yenilik olarak ¢ocuklara ticretsiz mini club

hizmetleri sunmasi, potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir.
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1.4.5. Durumsal Etkiler

Duygusal ve finansal durum, fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni tiiketici
davranigini etkileyen durumsal faktorlerdir. Tiiketicinin bulundugu isletme ortaminda
hissedilen 151k, koku, ses, hava gibi fiziksel etkilerin satin alma karar siireci tizerinde
etkisi bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:335). Ornegin, bir kisinin firmn
isletmesinden gelen taze ekmek kokusu {izerine ani satin alma karar1 almasi, birgok
turistik isletmenin bulundugu bir ¢evrede kisinin duygularina hitap ettigini
diistindtigii otantik bir bara ani bir satin alma karar ile girmek istemesi bu duruma
ornek gosterilebilir. Yeterli zamani olmayan bir tiiketici, kendi deneyim ve
bilgisinden hareketle satin alma karar1 vermek durumunda kalacaktir (Engel,
Blackwell ve Miniard, 1995: 803). Ornegin aniden tatile ¢ikma karar1 alan bir
ailenin, bilgi aramadan daha énce deneyimledikleri bir Islami otelden rezervasyon
yaptirmas1 buna &rek gosterilebilir. Uriin veya hizmet satin alinmas1 veya tiiketimi
bagkalar1 ile birlikte yapiliyorsa, tiiketici bulundugu ortamda bilingli bir tiiketici
olarak algilanmak arzusu istegi sebebiyle daha ozenli ve dikkatli tiiketim
davraniglarinda bulunabilir (Kog, 2007: 97).

1.4.6. Kiiltiirel Faktorler

Kiltiir somut (bina yapisi, arag gereg, giysi, takilar vb.) ve soyut (dil, din,
gelenek ve gorenekler, diisiince bigimleri, degerler ve normlar vb.) olmak tizere iki
O6geden olusur (Odabas1 ve Barig, 2006). Kiiltiir, kisilerin yasam tarzlarim
sekillendirerek onlarin tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Kog, 2013: 379). Belli
bir toplum iginde yetisen bireyin iiriin ve hizmetlere yonelik deger yargilari, algilari,
ihtiyag, istek ve tercihleri onun kiiltiirel Oriintiisiinden etkilenmektedir (Elden,
2014:213). Kiiltiirel faktorler, giinliik yasamin 6nemli bir kismini olusturduklari igin
tilketicilerin satin alma karar siireci tizerinde etkilidirler. Bireylerin, ne vyiyip
ictiklerinden, ne giyeceklerine, nerede yasayacaklarmma kadar bir¢ok konudaki
kararlar1 {izerinde etkilidirler (Mucuk, 2001:70). Bir¢ok farkl kiiltiire ait igki
bulunan turistik bir barda, kisinin kendi kiiltiirline 6zgii bir icecek satin almak
istemesi, Islam dinine mensup bir kisinin dinine uygun oldugunu diisiinerek Helal

konseptli (islami) otellerde tatilini gecirmesi, uluslararas1 bir destinasyonda kendi
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kiiltiiriine ait tiriin veya hizmetlere karsi kiside olumlu algi olugmasi ve tutum
gelistirmesi gibi durumlar turistik tiiketici davranmisinda kiiltiiriin etkisine ornek

verilebilir.

Kiiltiirin bir pargasi olarak din, tiikketici davranigina etki eden en 6nemli
faktordiir (Cubukguoglu ve Hasioglu, 2012). Aslinda din, tiiketici davranisini
etkileyen bir¢ok faktoriin (motivasyon, algi, tutum, kisilik, yasam tarzi, aile) tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Izberk-Bilgin, 2012; Patwardhan vd., 2012; Swimberghe
vd., 2011; Essoo ve Dibb, 2004; Hasioglu ve Cubuk¢uoglu, 2016).

1.5. Tiiketici Davramisinda Dinin Rolii

Tiiketici davranisinda dinin etkisine ge¢meden oOnce din fenomenini
tanimlamak gerekir. Din, farkli sekillerde ortaya ¢ikan, ¢ok yonlii ve karmasik bir
yapiya sahip oldugu igin, tanimlamalarda goriis birligine varilmis degildir (Mokhlis,
2009; Kose ve Ayten, 2014). Asagida farkli yazarlar tarafindan yapilan bazi din

tanimlarina yer verilmektedir:

Delener (1990) dini; “kutsal seylere yonelik uygulama ve inanglarin birlesik

sistemi” olarak tanimlamaktadir (Muhamad ve Mizerski, 2010:125).

“Tanr1’ya inanma Ve tanri tarafindan belirlenmis olan ilkeleri takip etmek ile
ilgili bir inang” (McDaniel ve Burnett, 1990: 110).

Sheth ve Mittal (2004)’e gore din, “dogaiistii, manevi diinya, Tanr1 ve
Tanri'nin yarattiklar1 olarak insanlarin bu diinyada nasil davranmasi gerektigi

hakkinda bir inang sistemidir”.

Kum-Lung and Teck-Chai (2010) dini “Bir grup insanin dogaiistii ve kutsal
oldugunu diisiindiigli, yorumladig1 ve yanit verdigi bir inan¢ ve uygulama sistemi”

olarak tanimlamaktadir.

Bilgin (2014)’e gore ise din “insanlarin yaratici olarak kabul ettikleri distiin
giice olan imanlarini, ona yapacaklar1 ibadetlerin biitiiniini ve bu imana gore

davraniglarinin nasil olmasi gerektigini diizenleyen inanis yoludur”.
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Peker (2014:30) dinin farkli tanimlarindan hareketle, dinlerdeki ortak
noktalar1 su sekilde belirtmistir:

e Her seyden tistiin ve kuvvetli bir varligin kabul edilmesi

e Kabul edilen bu varligin, bilgi ve akil giicliniin iistiinde olmasi.

e ilahi varligim, insandan yapmasini istedigi veya istemedigi talepleri.

e Bunlar1 kabul ve tasdik sonucu dini bir hayatin (dini inang, diisiince, duygu
ve disa yansiyan dini belirtiler ibadetler-ibadetler, ayinler, merasimler)

tesekkiil etmesi

Tanimlanmasi zor olsa da, din yasamin ¢esitli yonlerini etkileyebilmektedir.
Inanglar, uygulamalar, ritiieller igeren din, kutsal varligin rahatlatic1 etkisinin hissi ile
insanlarin toplum iginde varligina yon vermektedir (Bakar vd., 2001). Din, insanlara
bir anlam ve ama¢ saglamaktadir. Hayati anlagilabilir ve yorumlanabilir kilan bir
gergeve sunmaktadir (Vitell vd., 2005:175). Din, hosnutluk, tatmin, kendini
gerceklestirme ve basarma, giivenlik ve rehberlik hissi vererek, kisilerarasi iliskiler
ve sosyal etkilesimlerinde bireylere eylemlerini degerlendirmek ve yonlendirmek
icin standartlar ve ilkeler paketi sunarak, bireylerin hayatini sekillendirebilir (Ashraf
vd., 2017:432). Din ve davranig arasindaki iliskiye odaklanan calismalar, dinin
bireyin duygusal deneyimini, diisiincesini, davranisin1 ve psikolojik iyilik halini
gliclii bir sekilde etkiledigini dogrulamistir (Chamberlain ve Zika, 1992; McDaniel
ve Burnett, 1990). Zimbordo ve Ruch (1979) a gore; din bireylerin hedeflerini,
kararlarini, motivasyonlarini ve tatminlerini etkiler (Mokhlis ve Spartks, 2007:89).

Din, giinliik yasamin her yonii ile ilgili kurallar i¢erdigi i¢in insan davranislari
lizerinde etki gostermektedir (Aliman vd., 2018). Insanlarin tutumlari, degerleri ve
davraniglar1 tizerinde etkisi olan en onemli kiiltiirel faktorlerden biridir (Delener,
1994; Mokhlis, 2009:75). Higbir din, insanlarmn giinliikk, sosyal ve ticari
faaliyetlerinden tamamen ayrilamaz (Saeed, Ahmed and Mukhtar, 2001:127). Dini
inaNglar, insanlarin ekonomik davraniglari, kisisel tercihleri, yasam tarzi, Sosyo-
kiiltiirel davramslar1 ve tiiketim aliskanliklar iizerinde etki yaratmaktadir (Ozdemir

ve Yayli, 2014; Jafari ve Siierdem 2012: 9).
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Din, dini yasalar, bireysel bilis ve ¢aba araciligiyla tiiketici davranislarinin
anahtar belirleyicisidir (Harrell, 1986; Sun vd., 2012). Din degerler ileterek toplumu
etkiler ve tiiketicileri belirli ilke ve algilamalar1 benimsemeye tesvik eder (Agarwala
vd., 2018:1). Tiiketici olarak bir insanin duygusal deneyimini, diisiincesini,
davranigin1 ve psikolojik refahini gii¢lii bir sekilde etkileyen kutsal bir deger olarak
kabul edilir (Hirschman, 1981; Kamaruddin, 2007). McDaniel ve Burnett (1990)
tilketici davranisin1 6ngormede dinin, yas ve gelir gibi diger demografik faktorlerden
daha belirgin etki yarattigini belirtmektedir (Bakar vd., 2013). Dine riayet etme
seviyesi biligsel ve davranigsal olarak tiiketicilerin giinliikk yasamini etkileyebilir
(Yousaf ve Malik, 2013). Din, takipgilerinin yasamlarini bir¢ok diizeyde etkiledigi
gibi, siklikla tiiketicilerin tiikketim tarzlarini ve triin, markalara yonelik algilarini da
etkiler (Fam vd., 2004). Dinin tiiketici se¢imi iizerindeki muhtemel dogrudan ve
dolayli etkisi, dinin temel inang¢ ve uygulamalarinin niteligine ve iiyelerinin bu inang

ve uygulamalar1 kabul etme derecesine baglh olabilmektedir (Sood ve Nasu, 1995).

Din, tiiketici davranisinin gesitli yonlerini agiklamak (McDaniel ve Burnett
1991; Vitell ve Paolillo 2003) i¢in zaman zaman kullanilan bir yap1 olmustur. Dinin
tiiketici davranigi tizerindeki etkisi sadece iiriin satin alip almama ile sinirh degildir.
Din tiiketicinin alg1 ve tutumlarin1 sekillendirebilir (Seyfi ve Cer¢i, 2017). Cesitli
tirlinler {lizerine yapilan ¢aligmalarda dine dayali inanglarin davranigi etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle tiiketici algi, tutum ve kararlarin1 6nemli Slgiide
etkileyen ve pazarlamada uygulayabilmek i¢in 6nemli bir arastirma yapisidir (La
Barbera, 1987; McDaniel ve Burnett, 1990; Delener, 1994; Essoo ve Dibb, 2004).
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- . - - Din
ki it die Kutsal seylere Dini Ynelim
mensubiyeti yonelik inang ve Dine dayali igsel
— uygulamalarin - 5 ve dissal
karmasik sistemi motivasyonel
yaklasim
Dini Baghhk
Bireyin belirli dini
degerlere, ideallere
ne derece 1|ni11nfl s Dini Bilgi Dini Sonuglar
ve tyglfadigt Kisinin sahibi oldugu Toplumsal
dini bilginin kapsami Sonuglar

Sekil 1.3. Tiiketici Davranigini Etkileyen Dini Yapilar

Kaynak: (Muhamad ve Mizerski, 2010)

Muhamad ve Mizerski (2010) dinin tiiketici davranisini bes bagimsiz dini
yapt araciligi ile etkiledigini belirtmektedir (Abu-Alhaija vd., 2017). Yazarlara gore;
dini mensubiyet ve dini baglilik tiiketici davranisinda dinin etkisini agiklayan en
onemli yapi iki yapidir. Aksine, dini bilgi ve toplumsal konular (yoksullugun ortadan
kaldirtlmas1 vb.) {izerinde dini davramistan elde edilen kazanimlar pazarlamada

calistimamistir (Muhamad ve Mizerski, 2010).
1.5.1. Dini Aidiyet

Dini aidiyet (religious affiliation), bir kisi tarafindan dini bir gruba iliskin
gosterilen aidiyet olarak tanimlanmaktadir (Siala, 2013). Bir baska deyisle dini
aidiyet, bireylerin Hiristyanlik, Islam, Hinduizm ve Yahudilik gibi dini bir gruba
tiyeligini belirleyen kategorik bir din 6l¢timiidiir (Essoo ve Dibb, 2004; McDaniel ve
Burnett, 1990). Ayrica dini aidiyet bireylerin, Hristiyanlikta Protestan ve Katolik,
Islam'da Siinni ve Sii gibi belirli bir dini mezhebe aidiyeti olarak da belirtilmektedir
(Muhamad ve Mizerski, 2010).
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Dini aidiyet, bireylere ait olunan din ile ilgili diizenli uygulamalari agikga
belirtir ve ¢esitli konular hakkinda ne diistiniilmesi gerektigi konusunda yon verir
(Hogg vd., 2010). Hirschman (1983) belirli bir dini grup veya toplum {iyelerinin, 0
grubun davranmisint kontrol edebilecek veya etkileyebilecek ortak inang, deger,
beklenti ve davranisa (biligsel sisteme) sahip oldugunu belirtmektedir (Al-Hyari vd.,
2012). Bu sebeple de belirli bir dini aidiyete sahip bir kisi, ait oldugu dinin kural,
beklenti ve degerlerine gére hareket edebilmektedir (Quintero vd., 2018). Ote
yandan; her birey ayn1 durumlara dinlerine gore farkli tepkiler verirler (Lotfizadeh,
2013).

Dini aidiyet, tiiketici davranis kaliplarmin tahmininde o6nemli bir rol
oynamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2006; Solomon, 2007). Belirli bir dine mensup
kigilerin sahip oldugu yiikiimlillikler bulunmaktadir. Tiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 yonlendiren dini yiikiimliliikler, tiiketici davraniglarini dogrudan
etkilemektedir (Shaari ve Arifin, 2010). insanlar dinlerine gosterdikleri dneme bagh
olarak baz iiriinleri satin almakta ya da almamaktadir (Heim vd., 2004: 220). Yani,
farkli dinlerin yiikiimliilikleri farkli oldugundan tiiketime iliskin davraniglarda
farklilasmaktadir (Essoo ve Dibb, 2004, Besirli, 2010: 159). Miisliimanlarin Helal
yiyecek tercihleri ve domuz eti yemekten kagimmalar1 (Schiffman ve Kanuk, 1991),
Hristiyanlarin yeni yil kutlamalarinda ¢am agaci ve siis satin almalar1, Hindularin ise
inek eti tiketmemeleri (Cubukc¢uoglu ve Hasiloglu, 2012) bu duruma ornek

gosterebilir.

Dini aidiyet, tiiketici tutum ve davraniglarinda 6nemli rol oynadig
gostermektedir (Swimberghe vd., 2009; Tariq ve Khan, 2017). Literatiirde yer alan
cesitli calismalar her dinin benzer durumlara farkli yaklagimlari olabilecegini ve bu
farkliligin bireylerin yasam bigimlerini, yaptiklart tercihleri, yedikleri seyleri,
kimlerle iletisim halinde bulunacaklar1 gibi pek ¢ok konuyu etkileyecegini isaret
etmektedir (Sun vd., 2011; Fam vd., 2004).

Eagle (1976) Brezilyali tiiketicilerin satin alma davranisini {izerinde dinin
etkisi oldugunu tespit etmistir. Calismasinda, iiriin ve hizmetlere dayali tiikketici algisi

tizerinde dini aidiyetin etkisi olabilecegini tespit etmistir.
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Thompson ve Raine (1976) dini aidiyet ve satin alma davranisi arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Bir mobilya magazasinda aligveris yapan miisteriler 6zelinde
gerceklestirdikleri ¢alismada, diger mezhepler ile karsilastirildiginda; Protestanlarin

daha fazla iirtin aldiklarini tespit etmislerdir.

Hirschman (1983) calismasinda hafta sonu etkinlikleri, konut segimleri,
ulasim tercihi ve evcil hayvan secimine iliskin tiiketim kararlarinda Onemli
farkliliklar oldugunu vurgulamigtir. Ornegin diger iki grup ile karsilastirildiginda
Yahudi inancina sahip bireyler daha ¢ok yenilik aramakta ve daha az marka ve
magaza sadakatine sahiptirler. Protestanlarin aksine; Katolik tiiketiciler fiyat, konum
ve nakliyattan daha fazla etkilenmektedir.

Bailey ve Sood (1993) Washington’da dini aidiyetin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini incelemis ve alt1 dini grup (Budistler, Hindular, Miisliimanlar,
Yahudiler, Katolikler ve Protestanlar) arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
tespit etmislerdir. Yazarlar, satin almada Miisliimanlarin daha az bilgi arayis1 iginde
olduklarini ve yiiksek risk algisina sahip olduklarini belirtmislerdir. Bunun yaninda,
Hindular daha rasyonel, Katolikler ise daha bilingli tiiketicilerdir. Ote yandan, dinin
dogas1 geregi ¢ok kisisel oldugunu ve tiiketici davranisi lizerindeki etkilerin dini
baglilik seviyesine veya kisinin hayatinda isgal ettigi yere bagli oldugunu

vurgulamislardir.

Minton vd. (2015) siirdiiriilebilir tiiketici davranigi tizerinde dini aidiyetin
etkili oldugunu belirtmistir. EKoloji dostu iirtin, geri doniisiimlii tirtin, organik iiriin
satin alma egiliminde Hristiyan ve Ataistlerin aksine, Budistlerin daha fazla

stirdiriilebilir tiiketici davranisi sergiledikleri sonucuna ulasmislardir.

Alhouti vd. (2015) Yahudiler, Yahudi olmayan markalara ¢ok sadik degiller,
Protestan tiyeligi olanlar ise Katolik iiyeligine gére iiriin fiyatlarina daha az duyarl

olduklarini tespit etmislerdir.

Fam vd. (2004) on yedi farkli {iriiniin reklamlarina yonelik bes iilkede
(Turkiye, Malezya, Cin, Tayvan, Britanya ve Yeni Zelanda) gerceklestirdikleri

calismada, dini aidiyetin tiiketici algis1 tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma
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sonucunda reklamlara dayali iiriin algisinda dini aidiyete gore farkliliklar tespit
etmislerdir. Ornegin; aliskanlik yapan iiriinlere kars1 Hristiyanlarm ve higbir dini
gruba ait olmayanlarin aksine, Miisliimanlarin ve Budistlerin negatif algiya sahip

olduklarini ortaya ¢ikmistir.

Sood ve Nasu (1995) Amerikan ve Japon tiiketicilerinin davranislarini dini
aidiyet ¢ercevesinden Kkarsilastirmislardir.  Arastirma  sonucunda, Amerikan
Protestanlarin daha fazla ekonomik iriin arayisi i¢inde olduklar1 tespit ederek, bu
grubun genellikle kalite ve daha yiiksek fiyatli {rtinleri alma egilimi iginde
olmadiklarini belirtmislerdir. Ayrica daha fazla bilgi sunan reklamlar1 begendiklerini

belirtmislerdir.

Tarig ve Khan (2017) c¢alismalarinda Hindu ve Miisliiman tiiketicilerin
tartismal1 rtinlere (alkol, kadin hijyen iiriinleri, cinsel hastaliklar ve kilo verme
programlart gibi) karst tutumlari bakimindan 6nemli derecede farkliliklar tespit
etmislerdir. Hindular Miislimanlara kiyasla kadin hijyen iirtinleri, cinsel hastaliklar
ve kilo kaybmna yonelik reklamlarin yapilmamasini daha fazla desteklemektedir.
Miisliman tiiketiciler ise, Hindu tiiketicilere gore alkol igeren reklamlar1 daha fazla

onaylamaktadir.

Essoo and Dibb (2004) c¢alismalarinda Katolik ve Hindular ile
karsilastirildiginda; Misliiman tiiketicilerin daha yenilik¢i olduklarini belirtmislerdir.
Katolikler ise, Miisliman ve Hindu tiiketicilere gore daha talepkardirlar. Ayrica daha

cok diger tiiketicilerin goriislerine daha fazla 6nem vermektedirler.

Tiiketici davraniginda dini aidiyet sadece dayanikli iiriinlerin satin alinmasi
tizerinde degil, ayrica hizmet degerlendirme ve se¢imlerinde etkilidir. Nix ve Gibson
(1989) hastane hizmetlerine yonelik yaptiklari ¢alismalarinda, dini aidiyetin hastane

se¢imi Ve hasta tatminini etkiledigini belirtmislerdir.

Eid ve El- Gohary (2015) kesfedici arastirmalarinda, Miisliman turistlerin
paket tur hizmetlerine yonelik tiiketici deger algilarini belirlemeye c¢alismislardir.
Paket tur satin alan turistler iizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, Miisliiman

turistlerin paket tur hizmetlerine yonelik deger algilarmin alti temel bilesenden
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(parasal, kalite, duygusal, sosyal, islami fiziksel nitelikler, islami fiziksel olmayan

nitelikler) olustugunu tespit etmislerdir.

Bu galismalar, farkli dini aidiyete sahip kisiler arasinda biligsel ve davranigsal

farkliliklar oldugunun kanitidir.
1.5.2. Dini Yonelim (Religious Orientation)

Allport ve Ross (1967) tarafindan kavramlastirilan dini yonelim, kisinin dini
inang ve degerlerini uygulama veya yasama bigimi olarak ifade edilen psikolojik bir
kavramdir (Allport ve Ross, 1967; Batson ve Ventis, 1982). Onay (2004:56) dini
yonelimi “kisinin bir dini herhangi bir derecede benimseme veya benimsememe
seklinde yapmis oldugu degerlendirmenin ifadesi olan psikolojik yonelim” olarak
tanimlamaktadir. Dini yonelim, bir bireyin belirli bir dini takip etmek igin sahip
oldugu motivasyonlarin1 temsil eder ve olger (Abu-Alhaija vd., 2019). Ayni dine
bagl kisilerin dinlerini farkli seviye ve kalitede yasamalari dini yonelim tutumlarini
ortaya c¢ikarmaktadir. Ote yandan, kisideki dini ydnelim, herhangi bir olay, durum,
konum, soz veya hareket gibi bir seyle uyarilincaya kadar potansiyel haldedir.
Uyaranin ortaya ¢ikmasiyla kisinin diigiince, davranis ve duygularinda tepki/cevap
olarak ifadesini bulur (Onay, 2004). Dini yonelim birbirinden bagimsiz iki kutuptan
olusmaktadir: digsal dini yonelim ve igsel dini yonelim (Allport ve Ross, 1967
Donahue, 1985; Meagher, 2015; Muhamad ve Mizerski, 2010).

Dissal dini yonelim, benlige hizmet eden dini olmayan amaglara ulasmak igin
ortaya ¢ikan bir dini motivasyon olarak ifade edilebilir. Digsal bir dini yonelimi
onaylayan bireyler, sosyal statiiyii gelistirme, itibar, duygusal rahatlik, dikkat
cekmek, sosyal kabul gibi hedonik; giivenlik saglama, arkadas edinme, ticari
¢ikarlar, liziintli durumlarinda destek gibi faydaci ihtiyaglari karsilamak igin dinden
yararlanirlar (Doane vd., 2014; Pace, 2014). Yani dissal dini yonelimde din, kisiler
igin bir amag¢ degil, aragtir (Cirhinlioglu, 2014). Din kisilerde, sosyal, aragsal ve
faydaci olan dissal degerlere ulagmada motivasyon kaynag: olur (Allport ve Ross,
1967; Earnshaw, 2000). Diger yandan igsel dini yonelim kavrami, bir kimsenin dini

inanci ugruna yasamasi i¢in ortaya c¢ikan bir motivasyon olarak tanimlanmaktadir



38

(Karaca, 2001). Gorsuch (1994) igsel dini yonelimi digsal zorlama olmaksizin
izlenen ve dini inanci yasamanin Kendisinin amag¢ oldugu motivasyon olarak
tamimlamustir. Allport ve Ross (1967)’a goére igsel dini yonelim bireyin dini
inanglarina gergek ve temelden adanmishigini temsil eder ve zaman ve durum
karsisindan degismez. Igsel dini yonelim diinyay1 anlama ve yasam tarzi igin temel
saglayan bir anlayistir (Cirhinlioglu, 2014:62). I¢sel dini yonelim dinin samimiyetle
yasanmasi Ve bireyin dini disiinceleri, duygulari, tutumlari, tercihleri ve yasam
tarzina yansitmasi halidir (Kése ve Ayten, 2014:115). Igsel dini yonelimli bireyler
oznel normlardan c¢ok etkilenmez, daha c¢ok kendi maneviyat ve vicdan
duygularindan etkilenirler (Davari vd., 2017). Bireyler benimsedikleri dini
inanglarini igsellestirmeye calisir ve bunlara tam olarak uyarlar. Igsel dini yonelimli
bireyler icin giiclii kisisel inanglar 6nem tasir (Donahue, 1985). igsel dini yonelimli
bireylerin davranislar1 ve tutumlari genel olarak dini ilkelere dayanmaktadir. Dini
Ogretilere ve kararlara daha fazla baghilik gosterirler (Wiebe ve Fleck, 1980).
Dinlerini hayatlarina tam olarak entegre olma egilimindedirler ve dinlerinin
verdikleri kurallara ve yasalara uymaktadirlar, ¢iinkii onu hayatlarinin ana amaci
olarak algilarlar (Allport ve Ross, 1967). Buna paralel olarak Wenger (2004), igsel
olarak motive olmus bireylerin, dini 6gretileri digsal motivasyonlu bireylere gore
daha fazla igsellestirme ve kullanma egiliminde olduklarini ve bu durumun dinin
tiiketicinin bilisinde etkiden kaynakli oldugunu belirtmistir. Ote yandan, Donahue
(1985) ve Vitell vd. (2005) igsel dini yonelimin dissal dini yonelime gore dini
baglilikla daha yiiksek pozitif iliski i¢inde oldugu vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Himmelfarb (1975) dini yonelimin bir kisinin mensubu oldugu dine baghligini
gosteren Onciil bir yapt oldugunu ve iki yonelim arasindaki farkliliklarin herhangi bir
toplulugun egilimini agiklayabildigini belirtilmistir. Ozetle, dini ydnelim kavrami
dinin etkisini anlamak i¢in kullanilan motivasyonel bir yaklagimdir (Himmelfarb,
1975; King ve Hunt, 1969). “Dissal motive olmug bir birey dinini kullanirken, i¢csel
motive o/musg bir birey dinini yasar” (Allport, 1967:434).

Bireyler sadece i¢sel veya digsal dini yonelime sahip olabilecekleri gibi, hem
i¢sel hem de dissal motifleri onaylayabilirler (Donahue, 1985). Igsel ve dissal dini

motivasyonlara dayanarak, bireyler dort ana kategoriye ayrilabilir. Tlk kategori “dini
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olmayan grup” olarak bilinir. Bu diisiik igsel ve dissal motivasyonlar: olan insanlari
ifade eder. ikinci kategori “i¢ grup” olarak bilinir. Bu, yiiksek i¢sel dini motivasyona
ve diisiik dissal dini motivasyona sahip insanlar anlamma gelir. Ugiincii kategori
“digsal grup” olarak bilinir. Grup, digsal motivasyonu yiiksek ve igsel motivasyonu
diisiik olan insanlar1 ifade eder. Son kategori “ayrim gézetmeyen grup” dur. Bunlar
yiiksek igsel ve digsal dini motivasyonlart olan insanlardir (Onay, 2004; Day ve
Hudson, 2011; Abu-Alhaija vd., 2017).

Bireyler dini yonelimlerinde farklilasirlar ve bu farkliliklar kisilik yapisi, dini
deneyim ve hem dini hem dini olmayan tutumlar ile ilgilidir (Barrett vd., 2000:462).
Din psikolojisindeki arastirmalarda, dinin, insanin bilissel islevleri tizerinde etkili
oldugu ampirik olarak desteklenmektedir (Dotson & Hyatt, 2000; Wenger, 2004;
Muhamad ve Mizerski, 2013). Davari vd. (2007) bireylerin dini yonelimlerinin, dini
ve dini olmayan davranis ve niyetlerini etkiledigini belirtmektedir. Farkli din
(Hristiyanlik, Islam, Budizm) ve mezhebe (Protestanlik, Ortodoks hiristiyanlik,
Katoliklik) bagli bireylerin dini yonelimleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda ( Hovemyr,
1998; Brewczynski ve MacDonald, 2006; Ghorbani vd., 2002; Tapanya vd., 1997)
icsel dini yonelimli bireylerin benzer egilim ve ortak 6zelliklere sahip olduklari tespit
edilmistir (Karaosmanoglu vd., 2018). Yiiksek derecede igsel dini yonelime sahip
bireyler; daha bagimli ve sosyal, daha empatik, daha muhafazakar ve geleneksel,
daha itaatkar ve giivenen, daha duygusal ve daha az baskin olma egilimindedirler
(McDaniel ve Burnett, 1990). Ayrica yiiksek igsel dini yonelimli bireyler etik
konulara daha duyarli ve daha fazla etik tutuma sahiptirler (D.T. Rathnayake vd.,
2017). Bununla birlikte, digsal dini yonelimli bireylerin davraniglart kiiltiirel,
cevresel ve kisisel farkliliklara acik faydaci motivasyonlarla ilgili oldugunda farkli
tepkiler gosterirler (Flere ve Lavric, 2008; Karaosmaoglu vd., 2018). Digsal dini
yonelime sahip bireylerin dini bagliligi daha diisiiktiir (Davari vd., 2017).

Dini yonelim tiiketici davranig1 {izerinde de etkili olmaktadir. Kisinin dini
yonelimi, tiiketicilerin dini emir hakkindaki anlayigini ve bilgisini vurgular ve bu da
sonug Olarak davranigsal niyetleri etkiler (Muhamad ve Leong, 2016). Dini yonelim

miisterilerin davraniglart {izerindeki dini etkileri tanimlayabilen degerli bir
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gostergedir (Muhamad ve Mizerski, 2010). Literatiirde yer alan gesitli ¢alismalarda,
pazarlama alanindaki Onemi nedeniyle tiiketicilerin dini yonelimi ile ilgili
arastirmalarin artmasi Onerilmektedir (Alam vd., 2012; Karami vd.., 2014; Kashif
vd., 2015). Igsel ve dissal dini yonelim tiiketim tercihlerini belirlemede 6nemlidir
(Davari vd., 2017) ve tiiketici davranisi iizerinde farkli etkiler gosterir (Pace, 2005).
Icsel ve dissal dini ydnelimin, tiiketicilerin pazardaki iiriinlere yonelik bilgi arama ve
algilar1 agiklamada O6nemli bir faktor olmasi beklenir (Muhamad ve Leong, 2016).
Bununla birlikte, dini yonelimin aligveris yonelimi (Essoo ve Dibb, 2004) ve kara
verme siirecini (Muhamad ve Mizerski, 2013) etkiledigi bulunmustur. Ote yandan
literatlirde tiiketici davranisinin farkli yonleri tizerinde dini yonelimin farkli amprik

calismalar ile desteklenmektedir (Tablo 1.1).

Tiiketici olarak bireylerin {iriinlere yonelik tutumlarinda dini yonelimin
etkisinin olabilecegini vurgulayan Patwardhan (2012) gore igsel dini yonelim,
insanlarin daha ahlaki olma isteklerini olumlu yonde etkiler ve siipheli tiiketim
uygulamalarina yonelik olumsuz degerlendirmelerini arttirir, boylece tiiketici ahlaki
tizerinde dogrudan etkisi olur. Digsal dini yonelim ise tiiketici ahlakinin sosyal kabul

edilebilirlik ile ilgili boyutunu etkilemektedir.

Arli (2017) Avustralya’da tniversite 6grencilerine yonelik gergeklestirdigi
caligmasinda, tiiketici etik inanglar {izerinde ig¢sel ve digsal dini yonelimin etkisini
arastirmistir. Aragtirma sonucunda etik inanglarin farkli boyutlari tizerinde hem igsel

hem de digsal dini yonelimin etkisi oldugunu tespit etmistir.

Schneider vd. (2001) c¢alismalarinda; Tirkiye ve Almanya’daki bir
tiniversitede egitim alan Hristiyan ve Miisliman 6grencilerin tiiketici davranigina
yonelik etik inanglar iizerinde i¢sel dini yonelimin etkisini arastirmislardir. islam ve
Hristiyanlik dinine iligkin yazi ve ogretilerde ahlakli ve etik davranisin 6neminin
siklikla vurgulandigimi belirten yazarlar, ¢alisma sonucunda igsel dini yonelimin
Miisliman ogrencilerin tiikketime yonelik etik inanglar1 {izerinde etkisini tespit
etmislerdir. Ayrica, Misliiman &grencilerin Hristiyan dgrencilere gore daha fazla etik

tiiketici davranigina sahip olduklarini vurgulamislardir.
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Tiiketici tutumlarina yonelik yapilan bir diger ¢alismada Pace (2005) igsel
dini yonelimin daha disiik bir deger-ifade edici (value-expressive) ve sosyal-
uyumlayici (social-adjustive) tutumlar gerektirdigini belirtmistir. Clinkii bireyler, 6z
degerlerini ve kimliklerini ifade etmek i¢in kullandiklari igsel dini yonelimleri
yoluyla kendi kendilerini ifade etme gereksinimlerini zaten karsilamaktadir. Aksine,
digsal dini yonelim, tiiketicilerin iiriinlere yonelik daha yiiksek deger ifade edici ve
sosyal-ayarlayici tutumlar gelistirmesini tetikler. Digsal dini yonelimli bireyler, igsel
kimligini olusturmak igin degil, baskalariyla baglanti kurmak icin dini degerlerini
yasarlar. Bu yaklasim, kimliklerini olusturmak i¢in 6nemli olan ve kendilerini ifade
etmeleriyle ilgili olan iriinlere karsi tutumlarini etkiler. Digsal dini yonelim,
rtinlerin imaji, goriinimii veya baskalar1 tarafindan degerlendirilebilecek diger
ozellikler de dahil olmak iizere, iriinlerin sosyal-uyumlayici islevlerinin alaka
diizeyini artirmalidir. Digsal dini yonelime sahip bireyler baskalar1 tarafindan olumlu
yargilar, yoldaslik ve sosyal etkilesimler ararlar. Bu nedenle, sosyal durumlara uyum
saglamalarina izin veren iiriinlere yonelik algi ve tutumlar1 olumlu olur. Pace (2005)
aragtirmasin varsaydigi gibi, igsel dini yonelimin hem deger ifade edici hem de
sosyal uyumlayicit tutumlar tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu, digsal dini

yonelimin ise {irtintin her iki islevine yonelik olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir.

Vitell ve Muncy (2005) calismalarinda tiiketici ahlaki diistinceleri tizerinde
dini yonelimin etkisini arastirmislardir. Universite dgrencilerine yonelik gerceklesen
calismada igsel dini yonelimin tiiketici ahlaki lizerinde etkili oldugu, aksine, digsal

dini yonelimin ise tiikketici ahlaki tizerinde etkisi olmadig tespit edilmistir.

Abu-Alhaija vd. (2019) ¢alismalarinda dini yonelim, algilanan kalite, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati iliskisini incelemislerdir. Urdiin’de Uydu kanal hizmeti
alan 750 tiiketici tizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada, dini yonelimin algilanan
kalite, miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerinde dogrudan pozitif yonli etkili
oldugunu, bunun yaninda algilanan kalitenin dini yonelim ve miisteri tatmini

arasinda araci etkisini oldugunu tespit etmislerdir.

Davari vd. (2015) ¢alismalarinda yesil tiriin satin alma egilimi iizerinde dini

yonelim, fiyat bilinci, hayrr kurumlarina karsi tutum iliskisini incelemislerdir.
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Calisma sonucunda, igsel ve dissal yonelimin yesil irlin satin alma davranisi
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Hayir kurumlarina karsi
tutumlar tizerinde ise igsel dini yonelim dogrudan etkisi bulunurken, dissal dini
yonelim ise etkisi bulunamanmustir. Ote yandan, igsel dini yonelimin hayir
kurumlarina karsi tutumlar araciligr ile yesil iiriin satin alma egilimini etkiledigi

tespit edilmistir.

Islam ve Chandrasekaran (2015) ekolojik bilingli tiiketici davranisi {izerinde
dini yonelimin etkisini arasgtirmiglardir. Hindistan’daki Miisliiman iiniversite
ogrencilerine yonelik gerceklestirdikleri ¢alismada, igsel dini yonelimin ekolojik
bilingli tiiketim davranisini etkiledigini tespit etmislerdir. Digsal dini yonelim ise

ekolojik bilingli tiikketim davranisimi etkilememektedir.

Tablo 1.1. Dini Yonelim ile lgili Tiiketici Davranisi Calismalar

Yazar Tiiketici Davramis1 Konusu

Schneider vd. (2001) Etik inanglarin tizerinde igsel dini yonelimin etkisi
Vitell ve Muncy (2005) Etik inanglar {izerinde dini yonelimin etkisi

Arli vd. (2017) Tiiketici etik inanc1 tizerinde dini yonelimin etkisi

Dini yonelim, tiiketici etik inanglar1 ve isletmeye

Patwardhan vd. (2012) yonelik tutum iliskisi

Islam ve Chandrasekaran Ekolojik bilingli tiiketim davranis1 tizerinde dini
(2015) yonelimin etkisi

Yesil tiketim davraniginda dini yonelim, fiyat bilinci,
Davari vd. (2017) hayir kurumlarina karsi tutum ve yesil iiriin satin alma

egilimi iligkisi

Uriinlere yonelik tutumlar iizerinde dini ydnelimin

Pace (2005) etkisi

Dini yonelim, algilanan kalite, miisteri tatmini ve

Abu-Alhaija vd. (2019) miisteri sadakati iliskisi

Yukarida belirtilen c¢alismalar dogrultusunda, dini yonelim ile tiiketici
davranig1 arasinda baglanti oldugu sdylenebilir. Satin alma karar siirecinin farkl

asamalarinda (satin alma Oncesi ve sonrasi) dini yonelimin etkisi tespit edilmistir.
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Dini yonelim, tiiketici karar siirecinde satin alma davranigini, lirline ve hizmete

yonelik alg1 ve tutumlari etkilemektedir.
1.5.3. Dini Baghhk (Religious Commitment)

Dini baglilik, davranislar tizerinde etkili olan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden
biri olarak bilinmektedir (Delener, 1994; Essoo ve Dibb, 2004; Sood ve Nasu, 1995).
Dinin merkezinde, genellikle dindarlik (religiosity) olarak da adlandirilan dini
bagliligin oldugu ifade eden Worthington vd. (2003:85) dini baglilig1 “bir insanin
giinlik yasaminda dini degerleri, inanglar1 ve uygulamalar1 kabul etme derecesi”
olarak tanimlamaktadir. Delener (1990) dini bagliligi, bir dinin takipgilerinin 0 dinin
temel inanglarin1 kabul etme derecesi olarak tanimlanmistir. Esso and Dibb (2004)’e
gore dini baglilik, bir kiginin dini 6gretilere ve inanglara uydugu baglilik derecesidir.
Weaver ve Agle (2002) ise dini bagliligi “Birinin Tanri’ya olan inanci ve Tanri
tarafindan konulan kurallara inanip, onlara gore yasamasina yonelik bagliligl”

seklinde tanimlamaktadir.

Dini baghilik, inang, bilgi, tutum, degerler, uygulamalar, duygular ve
deneyimler gibi bireylerin giinlik yasamlarin1 ve faaliyetlerini etkileyen cesitli dini
unsurlarla ilgili karmasik bir yapidir. (Khraim vd., 2011; Al Abdulrazak ve
Gbadamosi, 2017). Dini baghlik, bireysel tutum ve davranislarla yansitilir, bu
nedenle dinin kisinin tutum ve davranisin1 etkileme derecesi, bireyin dini baglilik
seviyesine ve dinine verdigi oneme baglidir (Sood ve Nasu, 1995). Dini baglilig:
yiiksek olan bireylerin, daha az dini bagliliga sahip bireylerden daha dogmatik ve
daha muhafazakar olmasi muhtemeldir (Delener, 1994). Bu nedenle, dini baglilig
yiksek kisilerin davraniglarini dini yasalarina gore ayarlama olasiliklar1 daha
yiiksektir. Dine giiclii bir sekilde bagli olanlar, hem tavirla hem de davranigsal olarak
dine uygun kararlar alabilirler (Sood ve Nasu, 1995). Dini bagliligin, ¢evremizdeki
insanlar1 ve nesneleri algilama ve degerlendirme (bilis veya bilgi), bilissel veya
kisisel olarak onlarla duygusal ve kisisel olarak baglanti kurma (duygulanim veya
duygu) ve bilisimize ve duygularimiza dayali hareket etme bicimimizin temel
davramis unsurlar iizerinde giiclii etkileri olduguna inamilmaktadir. Ornegin; dini

inanglar, bir bireyin baskalarina karsi duygusal davranmasi, belirli bir sekilde
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davranmasi ve ayni dini degerleri paylasan kisilerle ilgili olmasmi temel
olusturmaktadir (Alhazmi, 2019:32).

Tiiketici dini bagliligi, tiiketicilerin dini inanglarina olan bagliligin1 ve bunlari
yagsamlarina ne oOl¢iide entegre ettiklerini ifade eder (McDaniel ve Burnett, 1990).
Dini bagliligin, tiiketici davraniginin ¢esitli yonleri tizerinde 6nemli etkisi oldugu
belirtilmektedir. Ornegin dini baglilig: yiiksek olan tiiketiciler fiyat konusunda daha
bilinglidir ve satin almada fiyata daha ¢ok dikkat ederler. Dahasi, dini baglilig
yiiksek tiiketiciler satin alma siirecinde daha fazla kalite arayisinda olma niteligine
sahiptirler ve paralar1 i¢in deger saglayacak triinleri almaya gayret gosterirler
(Yousaf ve Malik, 2012). Bunun yaninda satin alma siirecinde riski azaltmak igin,
triin ve hizmetleri marka ismi ve marka itibar1 gibi kriterlere gore
degerlendirebilmektedirler (Mokhlis, 2008). Din, tiiketicinin sosyal degerlerini de
etkiler (Delener, 1994). Dini baglilig1 daha yiiksek olan kisilerin sinema salonlarini,
barlari ziyaret etme ve aligverise gitme olasiligi, dine daha az biligsel 6nem verenlere
kiyasla daha azdir (Kahle vd., 2005; akt: Yousaf ve Malik, 2012). Dini baglilik
derecesi, tiiketicilerin reklamlara karsi tutumunu da etkiler. Dini baglhiligi yiksek
olan Dbireylerin, dini agidan tartismali olan driinlere olumsuz tutum
gelistirebilmektedir. Islam dinine mensup, dini baghhg yiiksek bir bireyin igki,
kumar, dogum Kkontrol ilaglarina yonelik olumsuz tutumu bu duruma ornek
gosterilebilir (De Run vd., 2010).

Uriin tercihi ve satin alma davrams1 bireyin dini baglilik seviyesine gore
degisebilmektedir. Ornegin; bir Miisliiman igin alkol iiriinlerine yonelik satin alma
davramig1 bireyin dini baglilik seviyesine gore degisebilir. Ote yandan, bir kiyafet
satin alma davraniginda dini baglilik etkisi ¢ok diisiik olabilir. Bu sebeple, dini
baglilik olgusu tiiketici davranigini, din ile baglantili emir, referans ve iiriine gore
etkilemektedir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 16). Tiiketicilerin sevdikleri ve
sevmedikleri dini bagliliklar1 tarafindan giiglii bir sekilde etkilenmektedir.
Tiiketiciler, tirtinler dini fikirleri ihlal etmiyorsa veya celismiyorsa yeni iiriinler satin
alabilmektedirler (Zucker, 1986, Said vd., 2014). Yiiksek dini bagliliga sahip bir

kiginin diinyayr dini semalar araciligi ile degerlendirecegini ve dinini yasamina
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entegre edecegini belirtmektedir. Dini baglilik insanlarin inanglarini, bilgilerini ve
tutumlarmi sekillendirir (Mokhlis, 2006). Asagidaki tabloda dini baglilik ile ilgili

tiiketici davranisi literatiiriinde yer alan galismalara yer verilmektedir.

Tablo 1.2. Dini Baglilik ile Ilgili Tiiketici Davranis1 Calismalar

Yazar Tiiketici davranis1 konusu

Mokhlis (2009) Fiyat bilinci, Kalite bilinci, Ani Satin Alma
Davranisi

Essoo ve Dibb (2004) Trend ve Yeni tiriinlerin tercihi
Dini  baglilik, Algilanan  Deger,  Miisteri

Eid ve EI-Gohary (2015)

Memnuniyeti liskisi

Rehman ve Shabbir (2010)

Yeni iiriin benimseme

Jamal ve Sharifuddin (2015)

Helal logolu iirtin satin alma niyeti iizerinde
algilanan deger, kiiltiir ve dini baglilik iligkisinin
incelenmesi

Yousaf ve Malik (2012)

Tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli ve disiik ilgilenimli
tirtinlere yonelik degerlendirmesinde dini bagliligin
etkisi

Kamaruddin ve Kamaruddin
(2009)

Tiuketici karar verme tarzlari

Al-Hyari vd. (2012)

Boykot davranisi

Putra vd. (2016)

Bir Helal destinasyona yonelik tiiketici deger algisi,
miisteri memnuniyeti ve dini baghilik iliskisi

Khraim vd. (2011)

Perakende Magaza Ozelliklerini Degerlendirme

Muhamad vd. (2015)

Hizmet Kalitesi Algisinda Dini Baglhiligin Etkisi

Setiawan vd. (2019)

Dini  Baghilik, Hizmet Kalitesi,
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi

Miisteri

Suhartanto vd. (2018)

Dini baglilik, giiven, imaj ve miisteri Sadakati
iligkisi

Suhartanto vd. (2020)

Dini baglhlik, iriin kalitesi, duygusal bagllik,
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati iliskisi

Suhartanto vd. (2018) Islami banka hizmetlerine yonelik miisteri sadakati

tizerinde tiiketici dini bagliligi, giiven ve imaj algisinin etkisini arastirmislardir.

Arastirma sonucunda dini bagliligin miisteri sadakatini dogrudan, giiven algist ve

imaj algist lizerinden ise dolayl etkiledigini tespit etmislerdir.
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Suhartanto vd. (2020) Helal kozmetik iiriinlerine yonelik gerceklestirdikleri
calismalarinda dini baglilik, triin Kalitesi, duygusal baglilik, miisteri tatmini ve
misteri sadakati iligkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda miisteri sadakatinin,
dini bagliliktan ¢ok duygusal baglilik ve iriin kalitesinden etkilendigi tespit

edilmistir.

Setiawan vd. (2019) Islami banka hizmetlerine yonelik gerceklestirdikleri
arastirmalarinda, dini baglilik, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati iliskisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, dini bagliligin miisteri
tatminini dogrudan etkiledigi, misteri sadakatini ise miisteri tatmini araciligi ile

dolayl etkiledigi tespit etmislerdir.

Mokhlis (2009) calismasinda, dini bagliligi yiiksek olan bireylerin daha az
dini baglilig1 olan bireylere oranla daha diisiik ani satin alma karar1 verdiklerini ve

daha yiiksek fiyat ve kalite bilincine sahip olduklarini belirlemistir.

Essoo ve Dibb (2004) galismalarinda, Cosmopolitan bir sehir olan Mauritius’
farkli dine ait tiiketicilerin (Hristiyan, hindu, Miisliiman) belirli televizyon {iriiniine
yonelik satin alma davranislarinda dini bagliligin etkisini incelemislerdir. Calisma
sonucunda farkli dini baglilik seviyesine sahip tiiketicilerin satin  alma
davraniglarinda farklilik tespit etmislerdir. Dini bagliligi yiiksek olanlar Hindular,
dini baglilig1 diisiik Hindulara gore daha talepkar, pratik, diisiinceli ve satin almada
yenilikei; dini bagliligr yiiksek olmayan Miisliiman tiiketiciler, yiiksek olanlara gore
daha fazla moday: takip etmekte; dini baglilig: yiiksek olan Katolikler, dini baglilig
diisiik olanlara gore daha talepkar, pratik, modaya uygun ve yenilik¢idir. Ote yandan;
Miisliman tiiketicilerin satin alma siirecinde {iriin Kalitesi, hizmet kalitesi, magaza
kredisi olanaklari, promosyon ve fiyat anlagsmalarina biiyilk 6nem verdikleri

belirlenmistir.

Rehman ve Shabbir (2010) calismalarinda, dini baglilik ile yeni {iriin
benimseme arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Islam dini gergevesinde Pakistan’da
300 tiniversite Ogrencisi ile gerceklestirilen ¢aligmada, dini baglhiligin yeni firiin

benimseme iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Jamal ve Sharifuddin (2015) ¢alismalarinda, helal etiketli bir {irline yonelik
satin alma niyeti tizerinde algilanan deger, algilanan fayda, kiltiir ve dini baglilik
iliskisini arastirmislardir. Ingiltere’de yapilan ¢alisma sonucunda dini bagliligin helal
etiketli tirin satin alma tizerinde dogrudan ve algilanan deger ile satin alma niyeti

arasinda moderator etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Kamaruddin ve Kamaruddin (2009) ¢alismalarinda, Malezya’daki Miisliiman
tiiketicilerin satin alma Kkarar tarzlar tizerinde dini yonelimin etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin satin almaya yonelik Karar tarzlarmin disiik ve
yiiksek dini yonelime gore degistigini tespit etmislerdir. Satin almada {iriine yonelik
kalite bilinci ve parasal agidan en iyi degeri elde etme arayisi, tiikketicilerin yiiksek ve

diisiik dini yonelimlerine gore farklilik gostermistir.

Al Hyari vd. (2012) calismalarinda dini baglhiligin boykot davranisi
lizerindeki etkisini arastirmislardir. Ingiltere’de yasayan Suudi Arabistanli grenciler
ornekleminde gergeklestirilen ¢aligmada, dini bagliligin boykot davranisin etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.

Putra vd. (2016) ¢alismalarinda, bir Helal destinasyona yonelik tiiketici deger
algisi, misteri tatmini ve dini baglilik iliskisini arastirmislardir. Abu Dabi kentinin
Lombok adasinda gerceklestirilen ¢alismada, Islami dini bagliligin destinasyona
yonelik Islami deger ve miisteri tatmini arasinda moderator etkisi yarattigi sonucuna

ulagmiglardir.

Yousaf ve Malik (2012) ¢alismalarinda, yiiksek ve distik ilgilenimli tirtinlere
yonelik satin alma karar Kriterleri {izerinde dini bagliligin etkisini arastirmiglardir.
Calisma sonucunda dini bagliligin, hem yiiksek hem de disiik katilimli iriin
kategorilerinde tiiketicilerin karar vermesini énemli 6lgiide etkiledigi belirlenmistir.
Yiiksek dini baglhiliga sahip tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha rasyonel, fiyat
bilinci, marka bilinci ve deger bilincine sahip, sosyallikten etkilenmis oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan, satin alma kararinda daha az bos zaman degerlendirme, daha

az diirtiisel ve daha az moda bilincine sahip olduklar: tespit edilmistir.
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Khraim vd. (2011) Misliman tiiketicilere yonelik gergeklestirdikleri
calismalarinda, dini bagliligin perakende magaza Ozelliklerinin degerlendirilmesi
tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin tirtinlere yonelik
daha ucuz fiyat, iriin cesitliligi arayisi; hizmetlere yonelik iyi hizmet ve nazik
personel beklentisi ve satin alma sonrasi hizmet beklentisi iizerinde dini bagliligin

etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Muhamad vd. (2015) Pakistan’da gergeklestirdikleri calismalarinda, Islami
bankacilik hizmetlerine yonelik hizmet kalitesi algisi lizerinde dini bagliligin etkisini
aragtirmiglardir. Caligma sonucunda dini bagliligin Kkalite algis1 tizerinde etkisi
oldugunu tespit eden arastirmacilar, dini bagliligin Islami bankaciliga yonelik

tiiketici davranist arastirmalarinda dikkate deger bir yap1 oldugunu vurgulamislardir.

Yukarida belirtilen ¢alismalar, tiiketici davranisinin farkli yonleri iizerinde

dini baghiligin etkisi oldugunun ispati niteligindedir.
1.6. Turistik Tiiketici Davramisinda Dinin Rolii

Din endiistriyel triinlere yonelik tiiketici davranisini etkiledigi gibi turistik
tilketici davraniglarini da etkileyebilmektedir (Poria vd., 2003; Tekin ve Yilmaz,
2016). Tiiketicilerin destinasyon tercihlerinde mensubu olduklar1 dinin etkisinde
kalabilmektedirler (Weidenfeld ve Ron, 2008). Islam dinine aidiyeti olan bir bireyin
tatil tercihinde Miisliiman bir iilkeyi tercih etmesi buna 6rnek gosterilebilir. Igsel dini
yonelimi yiiksek olan bir Misliimanin konaklama tesisi se¢iminde dinine uyumlu
hizmet sundugu diistindiigti Helal konseptli bir oteli tercih etmesi dinin turistik
tiikketici davranisina etkisine gosterilebilecek bir baska drnektir. Yine Islam dinine
baglilig: yiiksek olan bireyin farkli dine sahip bir iilkede, helal restoran arayisi iginde
olmas1 bu duruma ayr1 bir 6rnek olarak gosterilebilir. Ote yandan; din uzun zamandir
bireylerin seyahatlerinde giiclii bir motive edici faktér olmustur (Wall ve Mathieson,
2006). Bireyler inanglar1 geregi kutsal yerleri ziyarete gidebilmektedir. Islam dinine
mensup bir bireyin Mekke’ye, Hristiyan dininin Katolik mezhebine mensup bir

bireyin Vatikan’a ziyaret etmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir.
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Din, turizm pazarlamasinda yeterince arastiritlmamis bir konudur (Cleveland,
Laroche & Hallab, 2013; EI-Gohary ve Eid, 2013). Ancak, son yillarda yapilan sinirli
sayidaki ampirik ¢alisma, turistik tiikketici davranisinda dinin etkisine 1sik tutmaktadir
(El-Gohary ve Eid, 2014; Abror vd., 2019; Wardi vd., 2018; Zamani-Farahani ve
Musa, 2012).

Wardi vd. (2018) ¢alismalarinda turist memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim
tizerinde helal turizme yonelik hizmet niteliklerinin etkisini arastirmiglardir.
Endonezya’nin en iyi Helal turizm destinasyonu gosterilen West Sumetara tatilini
geciren 345 turist ile yaptiklari anket calismasi sonucunda; destinasyonun islami
niteliklerine yonelik turist algisinin, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim

davranigi izerinde dogrudan etkisi tespit edilmistir.

Abror vd. (2019) g¢alismalarinda helal turizm nitelikleri, miisteri baglhihgi,
misteri memnuniyeti ve dini baghlik iligkisini incelemislerdir. Endonezya’nin West
Sumatra destinasyonunda yapilan arastirma sonucunda helal turizm niteliklerine
yonelik miisteri algis1 ve destinasyon bagliliginin miisteri memnuniyetini anlaml
sekilde etkiledigi tespit edilirken, dini bagliligin, helal turizm niteliklerine yonelik
alg1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide moderator etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir.

Zamani- Farahani ve Musa (2012), Iran’in iki turizm Kentinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, yerel halkin turizmin sosyo-kiiltiirel etkisine
yonelik algis1 iizerinde Islami dini bagliligin etkisini arastirmislardir. Arastirma
sonucunda Islami dini baghligin turizmin sosyo-kiiltiirel etkisine yonelik algiy

pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir.

El-Gohary ve Eid (2014) Ingiltere, Birlesik Arap Emirlikleri ve Misir’da
turizm seyahat paketi alan miisteriler ilizerine gergeklestirdikleri ¢alismalarinda,
miisteri deger algis1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide dini bagliligin aract
etkisi incelemislerdir. Alt1 boyutla olgiilen tiiketici deger algisinin (kalite, parasal,
duygusal, sosyal, islami fiziksel nitelikler, islami fiziksel olmayan nitelikler) miisteri

memnuniyeti iizerinde dogrudan etkisi tespit edilmistir. Ote yandan, seyahat
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hizmetlerinde islami fiziksel niteliklere yonelik deger algist miisterilerin dini

baglilig1 araciligiyla miisteri memnuniyeti saglamaktadir.
1.7. Sonug¢

Bu bolimde, tiiketici davramiginin farkli yonleri {izerindeki dini etkiler,
ozellikle Islam dini agisindan ele alinmistir. Tiiketici/turist davranis1 modellerinde
yer alan kiiltiiriin 6nemli bir pargasi olarak din, bes farkli yap1 ile tiikketici davranisi
tizerinde etkilidir. Birbirleri ile baglantili olan dini aidiyet, dini baglilik ve dini
yonelim kavramlart tiiketici davranisinin farkli konularinda en c¢ok kullanilan
arastirma yapilaridir. Bir bireyin ait oldugu dinin degerlerine, ideallerine ne derece
inandiginin ifadesi olan dini baglilik, tiiketicinin satin alma Oncesi, triin/hizmet
kullanim ve satin alma sonrasi1 davranigini etkilemektedir. Tiiketici dini bagliliginin
satin alma davranisi, triin/hizmet degerlendirme, miisteri tatmini tizerinde etkili
oldugu ampirik ¢alismalarla da desteklenmektedir. Turistik tiiketici davranisinda da
durum farkli degildir. Dini baglilik tiiketici davranisinin farkli yonlerini dogrudan ve
ya dolayl1 olarak etkilemektedir. Sonug olarak kiiltiirel bir faktor olarak dini baglilik
bireylerin biligsel yapisina etki ederek tiiketim davramigini = sekillendirdigi

sOylenebilir.

Bir sonraki boliimde, satin alma Kkarar siirecinde iki 6nemli kavram olan

algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iliskisine yer verilecektir.
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IKINCi BOLUM

TURIZMDE TUKETICi DEGER ALGISI VE MEMNUNIYETIi

2.1. Algilama

Alman {rtin ve hizmetlerin, fiyatinin uygun olup olmadigi, Kalite
degerlendirmeleri, sosyal olarak iiriin ve hizmetlere sahip olmamizin saglayacagi
yararlar, {irin ve hizmetlerin tizerimizde yarattig1 duygusal etkiler gibi birgok konuda
yaptigimiz degerlendirmeler algilarimizin bir sonucudur (Ozen, 2011:27). Algy,
gevrenin, insanlarin, nesnelerin gézlemlenmesiyle alakalidir (Odabasi ve Baris,
2012:128). Algilama ise, insanlarin bes duyu araciligiyla g¢evrelerini anlamaya
caligma stirecidir (Kog, 2007:66). Usal ve Kusluvan (2000) algilamay1 “herhangi bir
nesne, olay, olgu, sozciik, kavram vb. uyaricinin; kiginin bes duyu organinin ve
sezgilerinin yardimi ile disiinsel yapisinda belirlenmesi, anlasilmasi, taninmasi ve
tanimlanmasi, yorumlanmasi, ag¢iklanmasi” seklinde tamimlamaktadir (Kozak,
2013:29).

Tiiketicilerin tirtin ve hizmetler ile ilgili algilamalarinda 6nceden yasanmiglik
ve deneyimlerin, fizyolojik 6zelliklerin, algida segiciligin, kisisel tutumlarin, kisilerin
bilgi diizeyinin, isteklerin, ihtiya¢ ve duygularin, kiiltiir ve degerlerin etkisi biiyliktiir
(Simsek vd., 2014: 107). Aynm1 zamanda tiiketicilerin inanglari, kisilik 6zellikleri de
farkli algilamalara sebep olmaktadir (Ozer, 2009:3). Bu nedenle, algilama &znel bir

siiregtir.

Sekil 2.1°de algilama siireci gosterilmektedir. Duyularimiza gelen girdilerden
birisi uyaricilardir. Uriin ve hizmetler, markalar, reklamlar, magaza dizaynlar1 uyarici
gorevi Ustlenirler. Maruz kalma, tiiketicinin bes duyu organi araciligiyla uyariciya
tepki vermesidir. Algilama siirecinde tiiketici, ¢evreden gelen fiziksel uyaricilara ve
kendisi tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilara (beklenti, giidii, deneyim gibi) maruz
kalmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007:130). Belirli bir siiregten sonra tiiketici bu
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duruma bir tepki vermektedir. Tiiketiciler {irlin ve hizmetin benzersizligi, fiyati,

kalitesi ile ilgili ipuglar1 kullanarak ¢ikarimlarda bulunurlar (Rizaoglu, 2003:59).

Pazarlama stratejilerinin basariya ulasabilmesi igin pazarlama yoneticilerinin
tiketici algilama siirecini ¢ok iyl anlamalari gereklidir. Ciinkii {riinlere yonelik
tilketici algilart 1yi anlasildiginda hedef kitleye uygun driinler ve pazarlama
mesajlarmin tretilmesi saglanarak, tiikketicinin triin hakkinda olumlu tutum

gelistirilmesi saglanabilecektir (Kog, 2013:97).

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
goriintiiler, sesler, tatlar, kokular,

\\:IARUZ KALMA —=> DUYUM == ILGILENIM => ANLAM )EYLEM

UYARICI |:|'> Duyum Dikkat $ Yorum Tenki
organlari |$ P |:>

/ i

Kisisel Uyaricilar BELLEK
Beklentiler, giidiiler,
deneyimler Kisa/Uzun Siireli Bellek

,, l

Sekil 2.1. Algilama Siireci (Odabasgi ve Barig, 2007:129)

2.2. Algilanan Deger Kavram

Algilanan deger; tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesinde, siirdiiriilebilir
rekabet avantajinin saglanmasinda, yeni {iriin ve hizmet stratejisi gelistirme kararlar
tizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Ulaga ve Eggert, 2001:526; Lindgreen ve
Wynstra, 2005:733). Bu nedenle algilanan deger kavrami yaklasik yirmi yildir
pazarlamada onemli bir kavram haline gelmis (Ritter ve Walter, 2012:136) ve
2000’1i yillarda arastirma konusu olarak ilgi toplamistir. “The Marketing Science
Institute”, 2006-2008 yillar1 arasinda algilanan deger konusunu arastirilmasi 6ncelikli

alanlar listesine dahil etmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:427).
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Pazarlama literatiiriinde algilanan deger kavrami pek ¢ok sekilde ele
alinmakta ve arastirmacilarin ¢ogu algilanan degeri tamimlamak igin farkli terimler
kullanmaktadirlar (Woodruff, 1997:140). Ilgili literatiirde algilanan deger kavramiin
ele alindigi doksan adet makaleyi inceleyen Woodall (2003), bir {iriiniin satin
alinmas1 ve kullanilmasi sonucunda tiiketicilerin elde ettikleri deger ile ilgili
literatiirde ondan fazla farkli terimin kullanildigin1 belirtmistir. Literatiirde en ¢ok
kullanilan terimlerin, “algilanan deger (perceived value)”, “deger algilamasi (value
perception)”, “deger (value)” ve “parasal deger (value for price)” oldugu ortaya
¢ikmistir. Az kullanilan terimler ise, “miisteri degeri (customer value)”, “miisterinin
algiladigr deger (customer perceived value)”, “tiiketici degeri (consumer value)”,
“tikketim degeri (consumption value)”, “hizmet degeri (Service value), “satin alma
degeri (purchase value)”, “elde etme (kazanim) ve degisim degeri (acquisition and
transaction value” ve “beklenen deger (expected value)” olarak siralanmigtir. Ancak
calismalarin ¢ogunlugunda kullanilan terim “algilanan deger (perceived value)”
(Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002;

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007) dir.

Literatiirde algilanan deger ile ilgili pek c¢ok calisma yapilmis olmasina
ragmen ortak bir tanimin yapilmadigi goriilmektedir (Lin vd., 2005:319). Algilanan
deger kavramim ilk kez ortaya atan Zeithaml (1988) yaptigi kesifsel ¢alismada,

algilanan deger tanimlamalarin1 dort grupta toplamustir;

(1) Deger, diisiik fiyattir,
(2) Deger, bir tirtinde ne olmasi isteniyorsa odur,
(3) Deger, 6denilen fiyat i¢in alinan kalitedir,

(4) Deger, verilenlerin karsiliginda alinanlardir.

Bu tanimlamalarin tek bir tamim altinda ifade edilebilecegini belirten
Zeithaml (1988:12-13), algilanan degeri su sekilde tanimlamistir:

“Alinanlarin ve verilenlerin algilanmasina dayali olarak bir driin veya

hizmetin faydasina yonelik miisterinin genel degerlendirmesidir.”
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Zeithaml (1988) yaptig1 bu tanim literatiirde genel kabul goren ve en ¢ok yer

verilen tanimlardan birisidir. Literatiirde yer alan algilanan degerin farkli tanimlari

Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Algilanan degerin farkli tanimlar

Yazar/Arastirmaci

Tanim

Holbrook (1994)

Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim.

Woodruff ve Gardial (1996)

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya ¢ikmasi
beklenen miisterinin kabul ettigi ile miisteriye teklif
edilen arasindaki uyum orani.

Sweeney ve Soutar (2001)

Tiiketicinin tiriin ya da hizmete sahip olurken
verdikleri ile misterinin beklentileri arasindaki degis
tokus orani.

Woodall (2003)

Isletmenin  sundugunun karsihginda tiiketicinin
kazanimlar, fedakarliklari ile ilgili kisisel alginin
sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeri.

Cronin vd. (2000)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oranu.

Khalifa (2004)

Faydanin maliyete orani.

Snoj vd. (2004)

Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite olarak

alian sey.
Beklenti, ihtiyag ve istekler dogrultusunda
Lapierre (2000) misteriler  tarafindan  algilanan  fayda  ve

fedakarliklar arasindaki fark

Eggert & Ulaga (2002)

Saticilarin sunduklar1 karsisinda miisteri tarafindan
algilanan fayda ve yapilan fedakarliklarin
karsilastirilmasi.

Bovik (2004)

Fayda ve fedakarlik arasindaki karsilikli denge

Sanchez vd. (2006)

Algilanan deger; bir {rtin ve hizmetin satin
alinmadan oOnce, satin almada, kullanom aninda ve
kullanim sonrasindaki deneyimlere dayanan dinamik
bir siiregtir.

Iglesias ve Gillien (2004)

Algilanan deger, miisteri tarafindan alinan ve

verilenin karsilastirilmasidir.

Yazar tarafindan derlenmistir

Tablo 2.1°de goriildiigi gibi algilanan degerin tanimi farkli perspektifler ile

ele alinmistir. Yapilan tanimlarin bazi ortak noktalarda birlestigi goriilmektedir
(Woodruff, 1997:141; Snoj ve dig., 2004:156; Sariyer, 2008:167; Khalifa; 2000:650;

Sanchez vd., 2006:394):
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- Algilanan deger, belirli bir {irtin ya da hizmetin kullanilmasiyla ilgilidir.
- Algilanan deger tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir.

- Algilanan deger, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin almak veya
kullanmak igin katlanmis olduklar1 6diinler (fiyat, zaman, uygunluk gibi) ile tiriin ve
hizmetlerden saglamis olduklar1 fayda yada kazang (ekonomik, sosyal, kalite gibi)

arasindaki karsilastirmaya dayanmaktadir.

- Algilanan deger tiiketicilere, kiiltiirlere ve zamana gore degisiklik
gosterebilen siibjektif bir kavramdir. Satin alma oncesinde, satin alma esnasinda,
kullanim sirasinda ve kullanimdan sonraki asamada farkli oncelikler, degerin
algilanmasinda belirleyici olabilmektedir. Ornegin; satin alma asamasinda iiriin veya
hizmetin 6zellikleri ve fiyat1 kriter olarak degerlendirilirken, kullanim ve kullanim

sonrast siireglerdeki degerlendirmelerde sonuglar degerin belirleyicisi olabilir.

Tiiketicilerin Griin veya hizmet niteliklerini beklentileri dogrultusunda
algiladiklar1 bilinen bir gercektir. Ciinkii tiiketicilerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
demografik ozellikleri arasindaki farkliliklar deger bilesenlerini farkli sekilde

algilamalarina sebep olmaktadir (Smith ve Colgate, 2007:8).
2.3. Algilanan Deger Yaklasimlari

Literatiirde algilanan deger tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yapi olarak olgen
yaklagimlar bulunmaktadir (Lin vd., 2005: 319; Sanchez vd., 2006: 395). Tek
boyutlu yaklagimda algilanan deger, verilenler karsisinda almanlar seklinde
tamimlanmaktadir (Chen, 2008:1167). Yani, tiiketicilerin deger algilari, iiriin ve
hizmetlerden sagladiklar1 faydalar ve yaptiklar1 fedakarliklar (6denen bedel)
arasindaki farka gore sekillenmektedir (Klanac, 2013:26). Deger algilamasini tek
boyutlu olarak ele alan yaklasimlarda arastirmacilar, deger algilamasini daha ¢ok
ekonomi (fiyat) temeline dayandirarak faydaci bakis agisi ile degerlendirmektedir
(Duman ve Matila, 2005:313). Cok boyutlu yaklasimda ise algilanan deger; fiyat,
kalite, sosyal fayda gibi birtakim kavramlari da igermektedir. Cok boyutlu Glgen
yaklagimlar faydaci ve hazci bakis agisiyla ele almaktadir (Sanchez ve Bonillo,
2007;428).
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Kaynak: Sanchez-Fernandez ve dig. (2007: 430)
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4’[ Fiyat temelli calismalar ]—P[ Monroe yaklasimm

l

ﬂv[ Araclar-amac Teorisi ]——b[ Zeithaml yaklasimi

-;[ Diger arastirmalar

Hivyerarsisi

Sekil 2.2. Algilanan Deger Yaklagimlari

Faydacil ve
Hedonizme ait
Deger

L [ Tiiketici Deger

— Deger Kurami
Incelemesi

v

Holbrook’un Deger

Y

Topolojisi
e

Tiiketim Degerleri
—» Kurami

Sanchez ve Bonillo (2007) literatiirde algilanan degerin tekli ve ¢ok boyutlu

yaklasimdan yola ¢ikan 7 arastirma akimini sunmustur (Sekil 2.2.). Buna gore,

algilanan degere yonelik her bir teorik yaklagim, asagidaki gibi belirtilmektedir:

1. Monroe’in yaklagimi: Kalite-fiyat iliskisi, kalite ve fedakarlik arasindaki

degerlendirme

2. Zeithaml’in yaklasimi: (Araglar-amag teorisi): Verilenler ve alinanlarin

karsilastirilmasi

3. Diger ilave aragtirmalar (Araglar-amag teorisi): Fayda ve fedakarliklarin

coklu degerlendirilmesi

4. Misteri degeri hiyerarsisi (Araglar-amag teorisi): tiikketim hedefleri,

sonuglart ve nitelikleri, istenen deger, alinan degerin karsilastiriimasi

5. Faydact ve hazci deger: Digsal deger (faydaci ve aragsal kullanim), igsel

deger (duygusal degerlendirme) ve sistematik deger (rasyonel ve mantiksal

yonler).
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6. Holbrook’un algilanan deger tipolojisi (faydacit ve hazci deger): digsala
kars1 igsel, kisi odagina kars1 digerlerine odaklanmak, aktife kars1 pasif.
7. Tiiketim degerleri teorisi (faydact ve hazci deger): islevsel, sosyal,

duygusal ve kosullu siniflandirma.
2.3.1. Tek Boyutlu Yaklasim

Tek boyutlu bir perspektiften bakildiginda, tiiketiciler tarafindan algilanan
deger tekil bir genel kavram olarak ele alinmakta ve bireylerin deger kavramlari tek
bir 6lgme degiskeni araciligiyla 6l¢iilebilmekte ve degerlendirilebilmektedir (Dodds
ve Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Bolton ve Drew, 1991; Lapierre ve dig., 1999;
Sweeney ve dig., 1999, Agarwal ve Teas, 2001). Ayrica, bu perspektif, degerin ¢oklu
oncullerini icerme imkam sunar, ancak kavramin kendisi aslinda birtakim farkli
bilesenlerin bir araya toplanmasiyla olusabilecegi fikrinin harig tutularak tek boyutlu

bir bigimde ele alinmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Bonillo, 2007).
Literatiirde yaygin sekilde kullanilan iki yaklasim asagida gosterilmektedir:
a) Monroe’nin algilanan deger yaklasimi (Fiyat Temelli)

Algilanan deger, kalite-fiyat iliskisine dayalidir (Teas ve Agarwal, 2000: 285;
Oh, 2000: 153). Tiiketici trtin ile ilgili algiladig: kalite ve yaptig1 fedakarlik (parasal)
arasinda degerlendirme yaparak deger algisin1 olusturur (Wood ve Scheer,
1996:401).

Monroe ve Chapman (1987) fiyat-kalite iliskisine dayanarak, algilanan degeri
tilketicinin tiriinden/hizmetten algiladigi fayda veya Kkalite ile 6demeyi gbzden
cikardigi fiyat arasindaki degis tokus orani olarak tanimlamaktadir. Monroe (1990)
goriisiine gore tiiketicinin {irlin ya da hizmetten saglayacagi fayda, iriin igin
katlanilan fiyattan (maliyetten) biiyiikse algilanan deger yiikselmektedir. Diger bir
ifade ile, kalite ve fiyatin orani, tiiketicinin {iriine veya hizmete yonelik deger
algilarin1 etkiler (Wang, 2012). Ornegin; tiiketici bir elbisenin kalitesini gz oniinde
bulundurarak, elbisenin fiyatinin yaklasik 200 TL degerinde oldugunu diisiiniirken,

elbisenin fiyatinin 100 TL oldugunu gérdiigiinde, iiriinii degerli algilayabilecektir.
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b) Zeithaml Yaklasim (Araglar-Amag Teorisi)

Zeithaml'in (1988) araglar-amag teorisinde, tiiketicilerin {irtin ile ilgili deger
algilar1, triiniin ozellikleri, kullanim sonuglar1 ve kisisel degerler arasindaki
baglantiya gore sekillenmektedir (Dibley ve Baker, 2001). Teori yaklagimi,
tiiketicilerin tiriinleri amaca ulasmak igin bir arag olarak gérmeleri ve bir {iriiniin
veya hizmetin arzu edilen hedeflere ulasmayi nasil kolaylastirdigi varsayimi
tizerinedir (Mulvey ve dig., 1994; Konuk, 2008:32). Dolayisiyla tiiketiciler hedef
odakhidir (Sanchez-Fernandez ve Bonillo, 2007). Fiyat, kalite ve deger iliskisi
modelini gelistiren Zeithaml (1988), algilanan kayiplarin maddi maliyetlerinin
yaninda maddi olmayan maliyetlerden de etkilendigini belirtmektedir. Maddi
olmayan maliyetler iiriin veya hizmetin elde edilmesinde maddi olmayan maliyetler
iriin veya hizmetin elde harcanan zaman, enerji ve ¢aba gibi unsurlar1 ifade
etmektedir (Zeithaml, 1988: 16). Yani tiiketiciler, tirtin ve hizmetler i¢in 6dedikleri
paranin yaninda harcadiklar1 enerji, zaman ve ¢aba unsurlarini géz oniinde tutarak

deger algilamalarini sekillendirmektedirler.
2.3.2. Cok Boyutlu Yaklasim

Cok boyutlu yaklasimin temeli, algilanan deger kavraminin karmasik bir
yapiya sahip olmasi fikrine dayanir. Cok boyutlu yaklasim, klasik algilanan deger
yaklagimlari ile ¢6ziilemeyen problemleri (6zellikle de ekonomik fayda tizerindeki
asirt yogunlagsmay1) ¢6zmeye imkan tanimaktadir (Sanchez vd., 2006: 395). Cok
boyut yaklagimli arastirmalarda, iiriin ve hizmetlere yonelik misteri deger algilarinin
boyutlar1 arastirmacilarin yaklagimlarina gore farklilik gosterebilmektedir (Chen ve
Dubinsky, 2003: 324). Ozellikle hizmet sektdriinde, hizmetin farkli 6zellikleri
yiiziinden tiiketici deger algisinin sosyo-psikolojik boyutlar1 daha ¢ok 6n plana
cikmaktadir (Sinha ve DeSarbo, 1998: 237; Williams ve Soutar, 2000).

Sanchez vd. (2007)’in belirttigi, algilanan degere yonelik ¢ok boyutlu

yaklagim akimlart ve bu akimlara katkida bulunan yazarlar tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Cok Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlari

Arastirma Yaklasimi

Yazar

Miisteri Degeri
Hiyerarsisi

Woodruff ve Gardial (1996); Woodruff (1997);
Parasuraman (1997); Van der Haar ve dig. (2001); Overby
vd., (2004); Anitsal ve Flint (2005); Overby vd., (2005).

Faydaci ve Hedonik
Deger

Babin vd., (1994); Babin ve Kim (2001); Lee ve Overby
(2004); Chiu ve dig. (2005).

Deger Teorisi

Hartman (1967, 1973); Mattsson (1991); Danaher ve
Mattsson (1994, 1998); de Ruyter vd., (1997); Lemmink
vd,. (1998); Huber vd., (2000).

Tiiketim Degerleri
Teorisi

Sheth vd. (1991); Williams ve Soutar (2000); Sweeney ve
Soutar (2001); Wang vd,. (2004); Pura (2005).

Holbrook’un Miisteri
Degeri Tipolojisi

Holbrook ve Corfman (1985); Holbrook (1994) Leclerc ve
Schmitt (1999); Brown (1999); Wagner (1999); Bevan ve
Murphy (2001); Mathwick vd., (2001, 2002); Bourdeau
vd. (2002); Kim (2002).

Kaynak: (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 431)

a) Miisteri Deger Hiyerarsisi

Misteri deger hiyerarsisi modelinde Woodruff (1997) algilanan degeri,

istenen nitelikler, istenen sonuglar ve istenen son durum veya amag¢ ve amaglar

olmak tizere ii¢ seviyeli hiyerarsi olarak kavramsallagtirmaktadir (Sekil 3.3.).
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Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Miisteri Tatmini

Miisterilerin
hedefleri ve
amaglari

P

Kullanim
Durumundaki
arzulanan
sonuglar

Hedef Tabanli Tatmin

v

Sonug tabanli tatmin

v

1

Arzulanan {iriin
Ozellikleri ve
ozellik
performanslari

Ozellik tabanli tatmin

Sekil 2.3. Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Modele gore, tiiketicilerin deger algilari araglar-amag zincirine dayali olarak
olusmaktadir (Wodruff, 1997:142). Uriin ve hizmetlerin dzellikleri, kullanim sonuglar
ve kullanimdaki hedef ve amaglar tiiketicilerin hafiza semasini olusturmakta ve bu
unsurlar algilanan miisteri degerinin bileseni olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler,
hiyerarsinin en alt kademelerinden baslayarak, {iriiniin 6zellikleri ve performanslari
hakkinda degerlendirme yapmaya baslarlar. Daha sonra {iriin ve hizmetlerin satin
alinmasi ve kullanilmaya baglanmasiyla, tirlin ve hizmet 6zelliklerine dayali olarak
irtin ve hizmetlerin arzulanan veya tercih edilen amaglart gergeklestirmeleri
beklenmektedir (Aulia vd., 2016: 152). Miisteriler hiyerarsinin son asamasinda ise
arzuladiklar triiniin 6zellikleriyle deneyimlerini karsilastirarak amag¢ ve hedeflerine

ulagip ulagsmadiklarini degerlendirmektedirler (Flint vd., 2002:103).
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b) Faydaci ve Hedonik (Hazci) Deger Yaklasim

Faydaci ve hazci deger yaklagimi; algilanan degerin yalnizca iiriin veya
hizmetin performansina veya islevlerine gore degerlendigi faydaci perspektiften
degil, aym1 zamanda iriinin deneyime veya duyguya gore degerlendirildigi,
deneyimsel perspektifi de igermesi gerektigi fikrine dayanmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Cok boyutlu yaklasimlarda, algilanan degerin bir¢ok boyutu bu
iki perspektife dayanarak sunulmaktadir. Ayrica degeri, faydaci ve hedonik degere
ayirmak, aragtirmacilarin degeri daha iyi bir perspektiften gormelerine yardimci

olmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo; 2007).

Yaklasima gore tiiketiciler, aldiklari iiriin ve hizmetlerden birtakim faydalar
saglayabilirler. Uriin ve hizmetlerin ucuz olmasi, Kaliteli olmas1 gibi faktorler elde
edilebilecek faydalar arasindadir. Ote yandan aldiklari iiriin ve hizmetler ile
sosyallesme, stres atma, neselenme gibi bir takim duygusal kazanimlar elde
edebilirler. Bu faktorler ise, hazci (hedonik) degeri olusturmaktadir (Chiu vd., 2014,
Babin vd., 1994).

c) Tiiketim Degerleri Teorisi

Faydaci ve hedonik deger yaklasimima dayanarak, algilanan deger kavramini
daha genis teorik ¢ercevede sunan tiikketim degeri teorisi Sheth ve arkadaslar1 (1991a;
1991b) tarafindan gelistirilmistir. Tikketim deger teorisi, tiikketicinin bir iriinii satin
almasinda etkili olan nedenleri agiklamaktadir (Sheth vd., 1991). Teoriye gore,
tiiketicilerin se¢im karar1 bes tiiketim degerinden etkilenmektedir (Sheth vd., 1991,
Cemaloglu vd. 2014: 496). Bu degerler, fonksiyonel, durumsal, duygusal, sosyal ve
yenilik degeridir. Teoride, her bir deger boyutunun bagimsiz oldugu ve her bir
boyutun firiin se¢imini farkli Ol¢lide etkiledigi savunulmaktadir (Kalafatis vd.,
2010:2).
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Durumsal deger Fonksiyonel deger Sosyal deger

~N LS

Tiiketici Se¢im Davranisi

RN

Duygusal deger Yenilik degeri

Sekil 2.4. Tiiketici Se¢imini Etkileyen Bes Deger
Kaynak: Sheth, Newman ve Gross, 1991:160

d) Holbrook’un Deger Yaklasim

Literatiirde sikg¢a atif alan bir diger deger yaklasimi Holbrook (1996)
tarafindan onerilmistir (Kogak ve Cesmeci, 2011: 234). Holbrook (1996:138)’a gore
miisteri degeri, etkilesimli, goreceli tercih deneyimidir ve sekiz ayr1 deger sinifi
bulunmaktadir (Tablo 2.3.).

Tablo 2.3. Miisteri Degeri Tipolojisi

Dissal Icsel
Bireysel Aktif Etk'”&'}‘/‘gﬁﬁ%glrdl’ Oyun (eglence)
kl ; - -

Odakl Pasif Miikemmeliyet (kalite) Estetik (giizellik)
. . . Etik (erdem, ahlak,

Digerleri Aktif Statii (basari, etki) adalet)
Odakl : - , . Ruhanilik ( inang,

Pasif Itibar (iin, sahip olma) kutsallik)

Holbrook (1996)’un deger tipolojisinde yer alan dissal deger alisverisin
miisterinin kendisine sosyal anlamda bir kazanim saglamasi i¢in yapilmasidir. Yani,
miisteriler aligveris karsisinda, baskalarinin diisiince ve davranislarina Onem
vermektedir. i¢sel deger ise; aligverisin miisterinin kendisine yarar saglamasi icin
gerceklesmesidir. Holbrook’un deger tipolojisi birtakim &zellikleri  ortaya
¢ikarmaktadir (Kogak ve Cesmeci, 2011: 235; Caliskur, 2014).
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- Deger etkilesime dayanmaktadir. Bu etkilesim bir nesne (iirlin/hizmet) ile

bir 6zne (miisteri) arasinda ortaya ¢ikmaktadir

- Deger gorecelidir: a) Karsilastirmaya dayalidir. b)Kisiseldir. )

Durumsaldir.
- Tercihe dayalidir: Tercihe dayali bir degerlendirme yargisi gerektirmektedir.
- Tecriibeye dayalidir: Degerlendirilen seyle ilgili yasanan biitiin tecriibeler

degeri etkilemektedir.

Her iki yaklasimda (tek boyutlu, ¢ok boyutlu) farkli yazarlar tarafindan
yaygin bir sekilde kullanmilmigtir. Sanchez ve Bonillo (2007:430) yaklasimlari
karsilagtirarak aralarindaki ¢esitli farkliliklart su sekilde belirlemislerdir (Tablo 2.4.).

Tablo 2.4. Algilanan Deger Yaklasimlar1 Arasindaki Farkliliklar

Tek Boyutlu Yaklasim Cok Boyutlu Yaklasim

Algilanan degerin teorik temeli
ekonomik kuram ve kavramsal
psikolojiye dayanir.

Algilanan degerin teorik temeli tiiketici
davranig psikolojisine dayanir.

Biligsel ve duygulanim agidan

Biligsel agidan degerlendirir. degerlendirir.

Algilanan degerin nasil degerlendirildigi | Algilanan degerin nasil arttirilabilecegine
ile ilgili bilgi saglar. iliskin yon belirtmektedir.

Algilanan deger bilesenlerinin neler
oldugu ile ilgili anlagmazliklar
yasanmaktadir.

Algilanan deger onciillerinin neler
oldugu ile anlagsmazlik yasanmaktadir.

Algilanan deger farkli bilesenleri

Algilanan deger dogrudan gozlemlenir. araciligiyla gozlemlenmektedir.

Tek boyutlu yaklagim literatiirde daha sik | Cok boyutlu yaklasim daha az tercih
kullanilmaktadir. edilmektedir.

2.4. Algilanan Degerin Boyutlari

Literatiirde yer alan ¢alismalarin bazilarinda tiiketici deger algisi, tek boyutlu
yaklasima dayali, sadece parasal/fiyat/maddi deger boyutu ile ele alinmaktadir
(Dodds ve dig., 1991; Cronin vd., 2000; He ve Song 2009; Chen ve Dubinsky, 2003;
Chen ve Tsai, 2008; Kwun ve Oh, 2004; Ryu vd., 2008; Chen, 2008; Kuo vd., 2009).

Bu calismalarda deger algisi, tiiketicilerin satin alimlart karsihiginda elde ettikleri
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degeri derecelendirmeleri istenerek tek bir boyut ile dl¢iilmiistiir. Ornegin Dodds ve
digerleri (1991) tiikketici deger algisini, “lirline 6denen bedele karsilik elde edilen
deger” seklinde belirlemeye calismislardir. Benzer sekilde Monroe (1990) algilanan
deger konusunda fiyata dayali ¢alismalar gergeklestirmis ve algilanan degerin tek
boyutunun fiyat oldugunu savunmustur. Ote yandan; son zamanlarda algilanan
degerin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu savunulmaktadir (Al-Sabbahy et al., 2004,
Chen and Hu, 2009, Ha and Jang, 2009, Lee et al., 2007, Sanchez et al., 2006,
Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2009). Lee vd. (2007)’e gore algilanan deger
karmasik  bir yapiya sahiptir ve sadece Kkalite/fiyat iliskisi agisindan
degerlendirilemez. Al-Sabbahy ve dig (2004) de benzer sekilde algilanan degerin ¢ok
boyutlu bir yap1 oldugunu ve tek bir ifade ile dlglilemeyecegini vurgulamaktadir.
Ayrica ¢ok boyutlu bir 6lgmenin daha giivenilir olacag: ifade edilmektedir. Sanchez
ve Moliner (2006)’e gore ¢ok boyutlu bir 6lgme, tiikketici davraniglart ile ilgili daha
zengin bir yorumlama yapilmasina imkan saglayacaktir. Bununla birlikte ¢ok boyutlu
olgtim geleneksel yaklagimlarin sebep oldugu bazi problemlerin {istesinden
gelinmesine olanak saglar ve ozellikle fiyat/parasal odakli deger iizerindeki asiri
yogunlagmaya son vermistir (Zeithaml, 1988). Bu sebeple arastirmacilar algilanan
degerin ¢ok boyutlu olarak 6l¢iilmesini tavsiye etmektedirler (Gallarza ve Gil Saura,
2006, Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006). Cok boyutlu 6l¢gmenin en
onemli 6zelligi her bir algilanan deger boyutunun ayri bir sekilde olgiilebilmesidir
(Lee vd., 2007).

Tablo literatiirde yer alan ¢esitli ¢alismalarda kullanilan algilanan deger

boyutlar1 yer almaktadir.
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Tablo 2.5. Algilanan Degerin Boyutlari

Sheth vd. (1991)

- Sosyal deger

- Ekonomik deger

- Fonksiyonel deger
- Yenilik deger

- Durumsal deger

Huber vd. (2001)

- Risk degeri

- Mantiksal deger
- Pratik deger

- Duygusal deger

Ruyter vd. (1997)

- Duygusal boyut
- Fonksiyonel boyut
- Mantiksal boyut

Sweeney vd. (1999)

- Sosyal deger

- Duygusal deger

- Fonksiyonel deger (fiyat)

- Fonksiyonel deger (Kkalite)

- Fonksiyonel deger (¢ok yonliiliik)

Babin vd. (1994)

- Faydaci deger
- Hazci deger

Sweeney ve Soutar (2001)

-Fonksiyonel deger (fiyat degeri ve kalite)
- Sosyal deger
- Duygusal deger

Rintamaki vd. (2006)

- Faydaci deger
- Sosyal deger
- Hazc1 deger

Sanchez vd. (2006)

- Turizm Acentesinin Fonksiyonel Degeri (Kurulus)
- Personelin Fonksiyonel Degeri (Profesyonellik)

- Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri (Kalite)

- Fiyatin Fonksiyonel Degeri

- Satin Alimin Duygusal Degeri

- Satin Alimin Sosyal Degeri

Petrick (2002)

- Kalite

- Duygusal Yanit

- Parasal Fiyat

- Davranissal Fiyat
- tibar

Tsai (2005)

- Faydaci deger
- Duygusal deger
- Sembolik

Parasuman ve Grewal (2000)

- Kazanim Degeri

- Degisim Degeri

- Kullanim Degeri
- Elde Etme Degeri

Parasuman ve Zeithaml (1996)

- Giivenilirlik

- Yant Verebilirlik
- Giivence

- Empati

- Fiziksel Varliklar

Kaynak: Sanchez ve dig., 2006; Chen ve dig., 2009; Ali, 2007; Sartyer, 2008; Konuk:2008
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Algilanan deger kavramu literatiirde farkli boyutlarda incelenmistir. Ornegin;
Sheth vd. (1991) algilanan degeri bes boyutta (sosyal, ekonomik, fonksiyonel,
yenilik, durumsal deger) ol¢gmektedir. Yazarlara gore; deger boyutlar1 birbirinden
bagimsiz olarak tiikketici davranigini etkilemektedir. Diger yandan, her bir boyutun
etkisi bircok faktore gore degisebilmektedir. Ornegin; filtreli ve filtresiz sigaralarin
satin alma kararinda fonksiyonel ve sosyal deger etkili olurken, sigara igmede
duygusal deger etkilidir. Bu sebeple, satin alma karar1 {izerinde deger boyutlarinin
farkli etkileri olabilecektir. Benzer seklide farkli iirtin ve hizmetlerde de deger
boyutlarinin farkli etkileri ortaya ¢ikabilecektir. Sheth ve dig. (1991) ¢alismasinda
yer alan bes boyut, literatiirde 6nemli yeri olan algilanan deger 6l¢eginin (PERVAL)

olusturulmasina katki saglamistir (Sweeney ve Soutar, 2001).

Sweeney ve Soutar (2001:216) ¢oklu yaklasima dayali olarak algilanan degeri
“tiiketicilerin triinleri sadece beklenen performanslari ve fiyat degeri agisindan degil,
ayni zamanda iiriinden elde edilen zevk (duygusal deger) ve iiriiniin diger kisiler ile
iletisimde toplumsal sonuglarimi  (sosyal deger) degerlendirmeleri” seklinde
belirtmektedir. Bu dogrultuda Sweeney ve Soutar (2001) algilanan degeri dort
boyutta olgmektedir: duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger (fiyat),
fonksiyonel deger (kalite).

Babin ve dig (1994), algilanan degeri 6lgmek igin iki boyutlu (hedonik,
faydaci) bir olgek gelistirmistir. Faydaci deger, bir triiniin kendisinden beklenen
fonksiyonel isleri yerine getirebilme 6zelligine yonelik tiiketici degerlendirmesidir.
Fayda saglayan degerler arasinda tiriin performansi, dayaniklik ve {iriiniin fiyat1 yer
almaktadir (Babin ve dig., 1994:646). Hedonik degerde ise; iiriin ya da hizmetin
sahip oldugu fonksiyondan cok tiiketiciye ne gibi duygular yasattigi 6n plandadir.
Hedonik deger, tiiketicinin yaptigi alisveristen hoslanmasi, heyecan duymasi,
eglenceli bulmasi gibi bilesenleri igermektedir (Babin ve dig., 1994:646). Kisacasi,
irtin ve hizmetler tiiketildiginde, belirli duygular1 harekete gegiriyorsa, lirliniin

hedonik degere sahip oldugu sdylenebilir (Altunisik ve Calli, 2004).

Hizmetlerde algilanan degeri 6lglimiine yonelik “SERV-PERVAL” 6lgegini
gelistiren Petrick (2002), algilanan degeri bes boyutta incelemistir. Bu boyutlar
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kalite, duygusal yanit, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve itibardir. Kalite algisi
boyutu, alinan hizmetin miikemmelligi veya stiinliigiine yonelik tiiketicinin

degerlendirmesi olarak belirtilmistir (Petrick, 2002).

Sanchez ve dig. (2006) turizm sektoriinde algilanan degerin 6l¢mek igin
GLOVAL (Global Perceived Value) olgegi gelistirmistir. Seyahat acentasi
hizmetlerine yonelik olusturulan 6l¢ekte algilanan deger alt1 boyutta incelenmistir:
Seyahat acentasinin fonksiyonel degeri, seyahat acentasi personelinin fonksiyonel
degeri, turizm paketinin fonksiyonel degeri, fiyatin fonksiyonel degeri, satin alimin
duygusal degeri, satin alimin sosyal degeri. Seyahat acentasinin fonksiyonel degeri;
seyahat acentasinin konumu ve fiziksel o6zellikleri, personelin fonksiyonel degeri;
acenta personelinin miisterilere yonelik davranislari, turizm paketinin fonksiyonel
degeri; satin alinan turizm paketinin beklentileri karsilama derecesi, fiyatin
fonksiyonel degeri; turizm paketi fiyatina yonelik tiiketici algisi, satin alimin
duygusal degeri; tiiketicilerin satin alma konusunda kendilerini rahat hissetmesi,
satin alimin sosyal degeri ise, tiiketicilerin satin aldiklar1 seyahat paketlerinin

kendilerine sagladiklar1 sosyal kazanimlar ile iliskilendirilmistir (Sanchez vd., 2006).

Yukarida yer alan bazi calismalarda goriildiigli iizere, algilanan degerin
boyutlar1 {izerine bir fikir birligi bulunmamaktadir. Ayrica her arastirmaci kendi
calisma alan1 dogrultusunda algilanan degerin boyutlarint belirlemektedir. Bu tez
calismasinda, Helal konseptli otel miisterilerinin deger algilarin1 6lgmede, gerek dini
baglilik ve miisteri memnuniyeti ile iliskisi gerekse algilanan deger ile ilgili turizm
calismalarin ¢ogunlukla ¢ok boyutlu yaklagimlarin tercih edilmesi sebebi ile
Sweeney (2001) Perval olgegi ve Sanchez (2006) Gloval 6lgegindeki ii¢ boyuttan
(kalite degeri, duygusal deger ve sosyal deger) faydalanilmistir. Bir sonraki kisimda

bu ti¢ boyuta yer verilecektir.
2.4.1. Kalite Degeri Algisi

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti, Gstiinliigli, benzersizligi

veya milkemmelligine gore genel olarak degerlendirmesidir (Kotler vd., 2005:545).
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Tiiketiciler bir {irtin ve hizmetin kalitesini, tiriin veya hizmete ait belirli 6zellikler

cergevesinden degerlendirirler (Schiffman ve Kanuk, 2000:195).

Algilanan Kalite asagida belirtilen 6zelliklerle ifade edilmektedir (Zeithaml,
1988; Kocatiirk, 2017:44):

e Algilanan Kkalite, objektif ve gercek kaliteden farklidir.

e Algilanan Kkalite bir triiniin spesifik 6zelliklerinden ziyade daha soyut
diizeydedir.

e Algilanan kalite, bazi durumlarda tutuma benzeyen kiiresel bir
degerlendirmedir.

e Algilanan Kalite, tiiketicinin bir {iriinii satin alirken aklina gelen tim

markalarin olusturdugu kiime iginde yaptig1 bir degerlendirmedir.

Objektif kalite, 6nceden belirlenmis standartlara dayali olarak olgiilebilen ve
kanitlanabilen iistiinliik olarak ifade edilmektedir. Ornegin, tiiketici raporlarinda yer
alan kalite puanlamalar1 objektif kaliteyi 6lgmede kullanilmaktadir. Algilanan kalite
ise bir tutumdur ve kisiden kisiye degisebilmektedir (Parasuraman vd., 1988:15).
Ozetle, kalite, iiriiniin &zellikleri veya igerigi ile ilgili olan, standartlara dayal olarak
oOlgiilebilen nesnel bir kavram iken, algilanan Kalite tiiketicilerin iriinlere iliskin

degerlendirme ve goriislerini i¢eren 6znel bir kavramdir (Kocatiirk, 2017:44).

Uriinlere yonelik kalite algis1 belirleyicileri genel olarak, performans,
giivenilirlik, dayaniklilik, uygun sekilde ¢alismak, iiriintin islevine yonelik vaadlerin
yerine getirilmesidir (Fennell ve Eagles, 1990). Hizmet Kkalitesi algisinin
belirleyicileri ise; hizmet ekibinin yeterliligi, giivenilirlik, inanilirlik ve nezaket,
ulasilabilirliktir (Aaker, 1990: 93-94).
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_ Agizdan Kisisel Gecmis
Hizmet agza iletisim ihtiyaglar deneyimler
Kalitesinin
Belirleyicileri |
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Sekil 2.5. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri (Parasuraman vd.,1985)

Sekil 2.5°de gortldigi gibi tiiketiciler, bekledikleri hizmet ile performans
sonucunda algiladiklart hizmet arasindaki karsilagtirma yaparak hizmet Kkalitesi
algilarin1  olusturmaktadirlar. Beklenen hizmet, agizdan agiza iletisim, kisisel
ihtiy¢lar ve gegmiste hizmet ile ilgili yasadiklar1 deneyimler etkili olmaktadir.
Hizmet kalitesi boyutlart olan on unsur ise, beklenen hizmetin ve performans
sonucunda algilanan hizmetin iizerinde etkiye sahiptir. Bununla birlikte, hizmetin
elde edilmesinden once bu on boyutuna yonelik hizmet ile hizmet alimi sirasinda

gerceklesen kalite algisinin farklilik olmasi miimkiindiir (Parasuraman vd., 1985:47).
2.4.2. Duygusal Deger Algis1

Duygusal deger, iiriin ve hizmetlerin tiiketiminden sonra miisterinin duygu
veya duygusal durumundan elde edilen kazanim olarak tanimlanir (Sweeney ve
Soutar, 2001). Benzer sekilde Xiao ve Kim (2009:612) algilanan duygusal degeri
“liriin ve hizmet kullanimindan elde edilen, algilanan duygusal ve hissi duruma gore
ortaya ¢ikan bir fayda” seklinde tanimlamaktadir. Duygusal deger, mutluluk, konfor,

sevme, heyecan, romantizm, nostalji gibi pozitif ve korku, sug¢luluk, kizginlik,
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kiskanglik gibi negatif duygular igerir (Hirschmann ve Hoolbrook, 1982; Sheth
vd.,1991; Sunthorncheewin vd., 2013: 2).

Duygusal deger, tiiketici satin alma karar siirecinin her asamasinda etkili
olmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Duygusal deger satin alinan iiriin veya
hizmete kars1 gosterilen duygusal tepkidir. Bir {iriniin veya hizmetin duygular
harekete gecirmesi durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Sheth vd., 1991). Duygusal
deger, sadece islevsel iiriinlere yonelik degil ayn1 zamanda hizmetler ile de iliskilidir
ve farkli {irin, hizmet smiflarinmn tiiketimine baglh olarak degisir. Ornegin, estetik
tirtinlere yonelik duygusal tepkiler daha yogun olabilir (Hirschman ve Holbrook,
1982). Romantik bir restoranda yenilen aksam yemeginin tiiketicide mutluluk hissi

uyandirmast bir bagka 6rnek olarak gosterilebilir (Chang, 2008: 331).
2.4.3. Sosyal Deger Algisi

Sosyal deger, iiriin ve hizmet satin alindiktan sonra farkli sosyal gruplarda
kabul edilebilirlikten elde edilen kazanim olarak tanimlanmaktadir (Sheth vd..,
1991). Bir tiiketicinin satin alinan bir irtin veya hizmetten elde edebilecegi, imaj,
statii, ait olma duygusu gibi sosyal kazanimlar sosyal degeri belirler. Sosyal deger,
icinde yer almak istenen gruplarin misteriyi tanimasi yoluyla algilanan faydalar
olarak ifade edilmektedir (Ivanauskiene vd., 2012:79; Onaran vd., 2013:40) Benzer
sekilde Sweeney vd. (2001) sosyal degeri, “bir iiriin veya hizmetin sosyal 6zellikli
bir ya da daha fazla grubu cagristirmasi sonucu tiiketicinin saglamis oldugu fayda”
olarak tanimlamaktadir. Sanchez ve Bonillo (2007) sosyal degeri “bir mal veya
hizmetin, ait olunan veya referans alinan sosyal ¢evrenin normlariyla uyumlu olmasi
sonucunda onu satm alan tiiketiciye bu imaji” olarak ifade etmektedir. Ote yandan,
bir {irlin veya hizmetin sosyal degere sahip olabilmesi igin kiiltiirel, demografik,
sosyo ekonomik veya etnik gruplar ile olumlu yada olumsuz olarak iliskilendirilmesi
gerekmektedir (Finch vd., 1998:47; Long ve Schiffman, 2000:218; Chang ve Hsiao,
2008:518). Diger insanlar tarafindan oldukga goriilebilir 6zellige sahip olan (kiyafet,
miicevher gibi) triinlerin ya da bir hizmetin tercih edilmesi sosyal degerle
iliskilendirilmektedir (Sheth wvd., 1991:161) ve tiiketiciler {riin ve hizmeti

kullanmanin sosyal faydalarindan dolay: tiriine deger verir (Cho ve Jang, 2008:76).
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Sosyal deger ile ilgili tiketimler sosyal imaj, normlar veya belirli bir gruba ait
olma duygusuna dayanmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler ait olduklar1 veya ait olmak
istedikleri grubun tiyeleri tarafindan kolaylikla farkedilebilen ve kabul géren tiriin ve
hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler (Albaum vd., 2002:56). Ornegin;
Tiirkiye’de tatile cikmak isteyen Islami dindarlik seviyesi yiiksek olan bir tiiketicinin,
sosyal cevresi tarafindan tercih edildigi ve sosyal imajina katki saglayacagini
diisiindiigii i¢in bir helal konseptli oteli tercih etmesi sosyal deger olarak ifade
edilebilir.

2.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin pazar payi, imaji ve karlari iizerinde etkili
oldugu igin tiikketici davranisi arastirmalarinin temeli olarak goriilmektedir (Cohen
vd., 2014: 886). Ote yandan isletmelerin temel amaci, mevcut miisterileri sadik
misteri haline doniistirmektir. Bunu saglanabilmesi ancak miisterilerinin
beklentilerinin karsilanmasi hatta beklentilerinin tizerinde iiriin veya hizmet sunarak
memnun olmalari ile miimkiindiir (Basanbas, 2013:6). Miisteri memnuniyeti kavrami
genel olarak “satin alma oncesi beklentiler ile satin alma sonrasi gergeklesenler
arasindaki oran” olarak agiklamakta (Parasuraman vd., 1988; Eggert ve Ulaga, 2002)
ve yaygin bir sekilde, bir {irin veya hizmete iliskin tiiketicinin satin alma dncesindeki
beklentilerinin karsilanmas1 veya asilmasi olarak tanimlanmaktadir (Loudon vd.,
2005:9). Bu tanimlamaya gore satin alinan iriin ve hizmetlerin performansi
tilketicilerin beklentilerine esdeger veya beklentilerin iizerinde ise memnuniyet
gerceklesecektir. Fakat iiriin ve hizmetlerin performansi beklentilerin altinda ise
memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir (Kotler ve Armstrong, 2006:13). Literatiirdeki

bazi ¢aligmalarda sunulan miisteri memnuniyeti tanimlari tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2.6. Miisteri Memnuniyeti Kavramina Y6nelik Yapilmig Tamimlar

Tiiketicilerin iiriin veya hizmetin arzu, beklenti ve ihtiyaglar
karsilama yetisinden kaynaklanan genel memnuniyet
derecesi, triin ve hizmet tercihinin rakiplere gore
yaratabildigi i¢ huzur ve tiiketicide yarattig1 rahatlik hissidir.

Hellier vd. (2003)

Uriin ve hizmetin miisterinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine
Altunigik vd. (2006) | uygunlugu veya ihtiyaglar1 karsilama derecesinin  bir
ifadesidir.

Tiiketicinin bir mal ya da hizmetten umdugunu ya da
bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme veya
hosnutlugu ifade eden psikolojik bir kavram

Lengler ve Moyano
(2011)

Tiiketicinin  algilanan  gercek  performansla  beklenen

Chen, C.F. ve Tsai performansi karsilagtirmasi ile sonuglanan bir degerlendirme

M.F. (2008)

ciktisidir
Cabuk ve Yagci Uriin ve hizmete yonelik miisteri beklentilerinin karsilanmasi
(2007) veya asilmasidir.
Schiffman and Kendi beklentileriyle iliskili olarak bireyin {iriin/hizmet
Kanuk (2004) performans algisidir.

Miisteri memnuniyetinin literatiirde birgok tanimi mevcuttur (Szymanski ve

Henard, 2001). Tanimlar incelendiginde {ii¢ oOnemli o&zelligin vurgulandigi

sOylenebilir (Ha ve Park, 2013: 678):

e Memnuniyet, karsilanmamis beklentileri kapsayan duygusal veya biligsel
bir yanuttir.

e Memnuniyet, beklentiler ve firiin ve hizmet performans: arasindaki
karsilagtirmaya dayalidir.

e Memnuniyet, tiikketici deneyimi neticesince olusmaktadir.

Isletmeler tarafindan miisteri memnuniyeti saglanabilmesi igin miisteri
memnuniyetini  etkileyen  unsurlarin  bilinmesi  gerekmektedir.  Miisteri
memnuniyetinin olusumu ve memnuniyeti etkileyen etmenler ile ilgili farkli
kuramlar gelistirilmistir. Ancak, bu alanda en ¢ok kabul goren (Ozer, 1999:163;
Ayhan ve Sentiirk, 1999:200 McQuitty, Finn and Wiley, 2000), miisteri memnuniyeti
Olgiimii ve arastirmalarinda Onemli bir zemin olusturarak yaygin bir sekilde

kullanilmis (Tanner, 1996; Millan ve Esteban, 2004) kuram Oliver (1980)
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“beklentilerin onaylanmamas1” kuramidir. Kurama gore (Sekil 3.6); miisterilerde
satin alma oncesinde {irintin kullanim esnasinda gosterecegi performansa yonelik
tahmin ve beklentiler (inanglar) olusmaktadir. Daha sonra miisteri triinii kullanma
neticisende algiladigi performans: beklentileriyle kiyaslamaktadir. Kiyaslamada
sonucunda her iki durum birbirine denkse onaylama gerceklesmektedir. Uriin
performansina yonelik algi beklentilerden biiyiikk ise pozitif, kii¢iik ise negatif
onaylamama ortaya ¢ikmaktadir (Oh ve Parks, 1997).

Beklentiler

Onaylamama ----- +» Memnuniyet/memnuniyetsizlik
(Pozitif/negatif)

v
Algilanan Performans

Sekil 2.6. Beklentilerin Onaylanmamasi Kuraminda Memnuniyet Olusumu

Memnuniyetin birgok degiskenden etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Dalgi¢
ve Birdir, 2015:5). Miisteri beklentilerinin yaninda literatiirde miisteri memnuniyetini
etkileyen diger temel unsurlar olarak “Uriin ve hizmet kalitesi” ve “Miisteri
Algilanan Degeri” tizerinde bir fikir birligi oldugu ifade edilmektedir (Oliver, 1980;
Taylor ve Cronin, 1994; Oh, 1999; Tam, 2004; Fecikova, 2004). Ote yandan,
tilketicilerin sosyo-kiiltiirel degerlerinin de (kendi aile ve kiiltiirii, kendi zevk ve
aligkanliklari, yasam tarzi ve onyargilari, statiisii) miisteri memnuniyetini etkiledigi
belirtilmektedir (Acuner ve Keskin, 2000, s.31).

Misteri memnuniyeti, miisterinin siibjektif degerlendirmesi  sonucunda
olusmaktadir. Miisterilerin duygusalligi, kisisel ve sosyo kiiltiirel 6zellikleri {iriin ve
hizmete yonelik algi farkliliklarina sebep olmaktadir (Cengiz, 2010). Bu noktada,
pazarlama yoneticileri agisindan 6nemli olan miisteri memnuniyeti yaratan etmenlerin
belirlemek ve bu dogrultuda miisteri memnuniyeti saglamak ve yiikseltmeye calismak

son derece 6nemlidir (Varela Neira, Vazquez-Casielles, Iglesias-Argiiclles, 2008: 497).
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2.6. Algilanan Deger ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglarinda 6nemli etki yaratmasi
nedeniyle algilanan deger ve memnuniyet kavramlar1 pazarlama alaninda oldukga
ilgi gormektedir. Ote yandan; birbirine yakin olan bu iki kavram g¢ogunlukla
birbiriyle karistirilmaktadir (Eskiler ve Altunisik 2015; Uzkurt, 2007; Uzkurt ve Kog,
2007). Sweeney ve Soutar (2001), algilanan degerin satin alma karar siirecinin tiim
asamalarinda, memnuniyetin satin alma sonrasi ve kullanim sonrasi ortaya ¢iktigini
vurgulayarak, algilanan deger ve memnuniyet kavramlarinin birbirinden ayrildigini
ifade etmektedir. Ayrica yazarlara gore; algilanan deger, riin veya hizmetin satin
alim ya da kullanimindan bagimsiz olarak olusabilirken, memnuniyet iiriin veya
hizmetin deneyimine dayanir (Emir ve Zorlu, 2010: 260). Benzer sekilde Eggert ve
Ulaga (2002) ve Hu vd. (2009) calismalarinda algilanan deger ve miisteri

memnuniyetinin birbirinden farkli kavramlar oldugunu belirtmislerdir.

Eggert ve Ulaga (2002) algilanan deger ve memnuniyet arasindaki
farkliliklari su sekilde belirtmistir (Tablo 2.7.):

Tablo 2.7. Algilanan Deger ve Memnuniyet Arasindaki Farkliliklar

Algilanan Deger Miisteri Memnuniyeti

Bilissel Yap1 Duygusal Yap1

Satin alma oncesi/sonrasi degerlendirme Satin alma sonrasi degerlendirme
Stratejik odaklanma Taktiksel odaklanma

Mevcut ve potansiyel miisteriler Mevcut miisteriler

Tedarikgilerin ~ ve  rakiplerin  sundugu | Tedarikgilerin ~ sundugu  friinlere
iriinlere yonelik degerlendirme yonelik degerlendirme

Algilanan deger, rekabet istiinliigii kazanmak i¢in 6nemli unsurlardan biridir
(Milfelner v.d., 2011) ve miisteri memnuniyetini etkileyen 6nemli bir gosterge olarak
kabul edilmektedir (Gallarza vd., 2011; Winters ve Ha, 2012; Chen, 2008; Cronin
vd., 2000; Petrick, 2004; Babin vd., 1994; Jones vd., 2006; Parasuraman, 1997; Chen
ve Dubinsky, 2003; Sirdeshmukh vd., 2002; Swaddling ve Milner, 2002). Algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ile anlaml sekilde iligkilidir. Miisteriler yaptiklar1 her

bir satin alma isleminde maliyetin tizerinde bir fayda elde etmeyi beklerler. Satin
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alma sonrasi maliyet veya faydada beklenmeyen bir diisiis yada artis, algilanan
degeri degistirerck, azalan veya artan miisteri memnuniyetine yol agmaktadir (Omar
vd., 2011:337). Benzer sekilde Lin (2003) miisteri memnuniyetinin, algilanan

degerinin bir fonksiyonu ve miisterilerin deger algilarina bagl oldugu belirtmektedir.

Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iliskisi ilizerine farkli alanlarda

yapilan gesitli ¢alismalar asagida gosterilmektedir:

Jones vd. (2006) perakende iiriin satin aliminda lisansiistii 6grencilerinin
deger algilar1 ve tatminleri iizerine bir arastirma yapmistir. Algilanan degerin iKi
boyutta (hedonik, faydaci) degerlendirildigi arastirma sonucunda, algilanan degerin
her iki boyutunun misteri memnuniyeti tizerinde anlamli pozitif yonli bir etkisinin

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Cronin vd. (2000) Amerika ve Ekvador’da fast-food hizmeti alan miisterilere
yonelik gergeklestirdikleri ¢alismada, algilanan degeri kalite-fiyat ¢ergevesinde tek
boyut boyut olarak degerlendirmis ve Amerika ornekleminde algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti arasinda anlamli, pozitif iliski tespit etmislerdir. Ancak,
Ekvador ornekleminde degiskenler arasi bir iligki tespit edememislerdir. Calisma

sonucunda miisteri deger algilarinin kiiltiire gore degisebilecegi vurgusu yapilmustir.

Deng vd. (2010) Cin’de kendine ozgii ozellikleri olan bir cep telefonu
markasinin kullanicilart tizerine bir aragtirma yapmuglardir. Algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti iligskisinin de arastirildigi ¢alismada, algilanan deger kalite,
fiyat, duygusal ve sosyal olarak dort boyutta incelenmis ve her boyutun miisteri

memnuniyeti tizerinde anlamli pozitif yonlii etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Fernandez vd. (2018) diisiik ticretli fitness hizmetleri alan miisteriler tizerine
gerceklestirdikleri  ¢alismada  algilanan  deger ve memnuniyet iligkisini
incelemislerdir. Algilanan degerin fiyat-kalite iliskisi ile tek boyutlu o6lgiildigii
caligmada, algilanan degerin misteri tatminini anlamli pozitif yonde etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.
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Howat ve Aassaker (2013) Avustralya’da agik su sporlar1 hizmeti alan halka
yonelik yaptiklar1 ¢alismada algilanan deger ve memnuniyet iliskisini incelemistir.
Algilanan degeri, fiyat-kalite iliskisi acisindan tek boyutlu inceledikleri ¢alismada,
miisteri algilanan degerin tatmin {izerinde dogrudan, anlamli ve pozitif etkisi oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Kesari ve Atulkar (2016) Hindistan’da AVM aligveris kiiltirii olan
miisterilere yonelik yaptiklar1 arastirmada, algilanan degeri, faydaci (utilirian) ve
hazc1 (hedonic) deger olarak iki boyutta Slgmiisler ve memnuniyet {izerindeki
etkisini belirlemeye ¢alismislardir. Arastirma sonucunda her iki deger algisinin,

miisteri memnuniyetini anlamli pozitif sekilde etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Sir (2017) Malezya’da bir 6zel hastanede yaptigi arastirmada, hastalarin
memnuniyeti {izerinde hastane hizmetlerine yonelik deger algilarimin etkisini
aragtirmistir. Algilanan degeri sosyal deger, fiyat degeri ve duygusal deger boyutu ile
Olgen c¢alismada arastirmaci, her ii¢ deger boyutunun hasta memnuniyeti tizerinde

etkisi oldugunu tespit etmistir.

Allahham (2013) Suriye Damascus kentinde bulunan 6zel bir hastane
Ornegi’nde “Saglik hizmetlerinde miisteri memnuniyetinin belirleyicileri” iizerine bir
calisma gergeklestirmistir. Calismasin da algilanan deger ve hasta memnuniyeti
iliskisine de yer veren arastirmaci, algilanan degeri kalite-fiyat iliskisine dayali tek
boyut olarak 6lgmiis ve degerin memnuniyet tizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulagmustir.

Yukarida sunulan bir dizi ¢alismada gorildiigi tizere; arastirmacilar farkli
alanlarda algilanan deger ve miisteri memnuniyetini iliskisini incelemis ve algilanan
degerin misteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Ayrica
caligmalarda, algilanan degeri Olgmede farkli yaklasimlardan (tek boyutlu, ¢ok
boyutlu) yararlanildigi gbze ¢carpmaktadir. Ancak, hem tek boyutlu ¢alismalarda hem
de ¢ok boyutlu galismalarda, her boyutun miisteri memnuniyeti {lizerinde etkisi
oldugu belirlenmistir. Literatiirde pek c¢ok farkli alanda algilanan deger ve

memnuniyet iligkisini konu alan c¢alisma yer almaktadir. Benzer sekilde turizm
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sektoriinde de algilanan deger ve miisteri memnuniyeti konusu arastirmacilar
tarafindan 6nemli goriilmektedir. Tezin bir sonraki bélimiinde bu konu ile ilgili

turizm sektoriinde yer alan ¢alismalara yer verilecektir.
2.7. Turizmde Algilanan Deger ve Miisteri Memnuniyeti ligkisi

Algilanan deger en genel tanimiyla, tiiketici tarafindan alinanlar ile
verilenlerin algilamasina dayali olarak bir {irtin veya hizmetin faydasina yonelik
miisterinin genel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Degerlendirme sonucunda,
tilketicinin zihninde o mal veya hizmetle ilgili deger algist olusur. Algilanan
yararlarin, algilanan maliyetleriden daha ¢ok olmasi, algilanan degerin yiiksek olmasi
anlamina gelir (Chou vd., 2004). Isletmeler iiriin ve hizmetlerinde insanlarin temel
ihtiyaglarina yonelik deger sunduklarinda miisteri memnuniyeti saglarlar. Bu, onlarin
uzun donemde rakipleri karsisinda daha giiglii pozisyonda olmalarini saglar.
Algilanan deger rekabet avantaji elde etmede anahtar olarak goriildiigii i¢in, turizm
sektoriinde yer alan isletmeler de bu degeri kendileri i¢in avantaja dondiirebilirler ve
eger dogru kullanilirsa, algilanan degerin avantajlari sonsuz olabilir (Harnett,
1998:21). Ancak, perakende sektoriiniin aksine, turizm, turist deneyimine dayayan
soyut hizmetlerden olusur ve satin alma Oncesi, satin alma esnasi, satin alma
sonrasini  kapsayan dinamik bir siirecten gecer (Sanchez vd. 2006). Turizm
tirinlerinin soyut olmasi turistler agisindan biiyiik miktarda risk ve deger algilar ile
ilgili belirsizlikler igerir. Ornegin, bir tatil paketi satin alan turistler, onu nelerin
bekledigini ve nihayetinde tatilde yasadiklari Kkaliteyi nasil algilayacagini kesin
olarak bilemezler. Turistik hizmetleri satin almadan once kaliteli olarak algilayan
turistler, hizmeti kullanim sirasinda kotii hizmetler sebebiyle kalite algilart
degisebilir. Ayn1 durum fiyat algisi i¢in de gegerli olabilecektir. Hizmet alimi &ncesi
fiyat acisindan degerli algilanan turistik hizmetler, hizmet alimi sirasinda Kkalitesiz
hizmetler nedeniyle degersiz algilanabilir. Bu yiizden, biitiin bu risk olusturan
faktorleri azaltmak icin turistlerin deger algilarii belirleyerek giiven saglamak
olduk¢a 6nemlidir (Weiermair, 2003:4). Ote yandan, turizmde, turist deneyimleri
eglence, zevk ve duygusal tepkileri igermektedir. Bu tepkiler (eglence, zevk ve

duygular) belirli deger algilar1 yaratmak i¢in kullanilabilir, boylece turistler i¢in daha
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Iyl bir deneyim yaratilir ve turistlerin tatmin olmasi saglanabilir (Page ve Connell,
2009: 335).

Turistler, turistik isletmeler i¢in katlandiklar1 maliyet (fiyat, zaman gibi) ile
elde ettikleri faydalar arasindaki farka gore deger algilarmi olusturmaktadir. Ornegin,
konaklama hizmetlerinin kalitesi, personelin davranislarina gore katlandiklar
maliyetleri g6z ontinde bulundurarak konaklama hizmetine deger bigebilirler
(Murphy vd., 2000; Yiiksel, 2001). Ek olarak turistik hizmetlerin fiyati, turistlerin
lizerinde agir bir etki yaratabilir. Ote yandan, duygular, eglence ve turizm
hizmetlerini oldukca etkilemekte (Bign ve Andreu, 2004) ve turistlerin deger
algilarinda duygusal faydalar ¢ok ©nemli olabilmektedir. Turistik hizmetlerden
saglayacaklar1 keyif, eglence, rahatlama, yeni bir macera yasama sansi vb. gibi
duygular deger algilarin1 etkileyebilir, hatta bu duygular kalite ve fiyat algisinin
Oniine gecebilir (Sanchez vd. 2006). Hirschman ve Holbrook (1982) un belirttigi gibi
miisteriler iiriin ve hizmetlerin duygusal niteliklerinden faydalandiklarinda, iriin ve

hizmetlerin kalitesini ve fiyatin1 gérmezden gelebilirler.

Turistlerin, turistik hizmetleri nasil algiladiklari, onlarin memnuniyetlerini,
onlarin igletmeleri tekrar ziyaret etme kararini, isletmeyi arkadaslarina tavsiye edip
etmeme kararini etkiler ve isletmelerin ilerideki siirdiiriilebilir gelismelerine yol acar
(Bajs, 2015; Moliner vd., 2007; Petrick, 2004). Bu sebepledir ki; turistlerin hizmet

alim1 sirasindaki deger algilarinin bilinmesi gereklidir (Emir ve Zorlu, 2013:160).

Algilanan deger kavrami 2000°’li yillarin basindan beri turizm alaninda
aragtirmacilar tarafindan ilgi gormektedir. Cok sayida ¢alismada turist
davraniglarinin farkli yonleri, 6rnegin sadakat (Gallarza ve Saura, 2006; Chen ve Hu,
2010; Eid, 2015), davranissal niyet (Bajs, 2015; Chen ve Chen, 2010; Ryu vd., 2012)
tizerinde algilanan degerin etkisi aragtirllmistir (Rasoolimanesh vd., 2016). Turist
davraniglar1 tizerinde yapilan c¢alismalarin bir kismi da algilanan deger ve miisteri
tatmini iligkisine dayalidir. Tablo 2.8’de turizmde farkli calisma alanlarinda,
algilanan deger ve misteri memnuniyeti iligskisi iizerine yapilan c¢aligmalar

gosterilmistir.
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Tablo 2.8. Turizmde algilanan deger ve misteri memnuniyeti iliskisi iceren ¢aligmalar

Turizm Deger -
Yazar(lar) Arastirma Alam1 | Yaklagim Deger Boyutlar:
. . Toplam deger (overall)
Oh (1999) Otel Hizmeti Tek boyutlu Fiyat/kalite iliskisi
Han ve Ryu (2009) Restoran Hizmeti | Tek boyutlu Parasal deger
Havayolu -
Chen (2008) Hizmeti Tek boyutlu Parasal deger
. L Toplam deger (overall)
Yoon vd. (2010) Festival Turistleri | Tek boyutlu Fiyat/kalite iliskisi
Tam (1999) Restoran Hizmeti | Tek boyutlu Parasal degeri
Hu vd. (2009) Otel Hizmeti Tek boyutlu Parasal deger
Seyahat acentasi . T
He ve Song (2009) paket tur hizmeti Tek boyutlu Fiyat/kalite iliskisi
Chen ve Chen (2010) Kul:S;ieer:]r;lras Tek boyutlu Fiyat/kalite degeri
Gallarza ve Saura Ogrencilerin tatil Toplam deger (overall)
(2006) R rany Tekboyutlu |y - alite iliskisi
. Eko-turizm Toplam deger
Kim ve Park (2017) destinasyonu Vek bafggil Fayda/Maliyet iliskisi
Munhurrun vd. . Toplam deger
(2015) postinasygy 7oy Fiyat/kalite dengesi
Kalite degeri
Gill vd. (2007) Sarap turizmi Cok boyutlu Parasal deger
Sosyal deger
Kalite degeri
. Kruvaziyer Duygusal deger
Petrick (2004) Turizmi Cok boyutlu Parasal deger
Itibar degeri
Kalite degeri
Parasal deger
Eid (2015) Tatil davranis Cok boyutlu Duygusal deger
Sosyal deger
Islami deger
. . Toplam deger
Gallarza vd. (2016) Otel Hizmeti Cok boyutlu (Fayda/Maliyet iliskisi)
Kalite degeri
- o Parasal deger
Lee vd. (2007) Hiiziin turizmi Cok boyutlu Duygusal deger
Toplam deger
Sanchez ve Bonillo . . Kalite degeri
(2009) Restoran Hizmeti | Cok boyutlu Parasal deger
Korda ve Milferner . . Kalite degeri
(2009) Otel Hizmeti Cok boyutlu Parasal deger
Kim vd. (2010) Kiiltiir turizmi Cok boyutlu Toplam deger

(Duygusal, kalite, itibar)
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Oh (1999), liks otel segmentinde yaptigi ¢alismada, toplam algilanan
degerin, kalite algis1 ve fiyat algis1 tarafindan belirlendigini belirtmistir. Algilanan
fiyatin toplam deger algisi lizerinde bir negatif bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagmistir. Literatiirde yer alan pek c¢ok calismada fiyat algisinin algilanan degeri
negatif etkiledigi yoniinde bulgulara rastlanmigtir. Ancak, Bojanic (1996)’in de
belirttigi gibi likks otel segmentinde turistlerin fiyat algisinin algilanan degere negatif
etkisinin bulunmadigin1 belirtmistir. Ote yandan algilanan degerin memnuniyet algisi

tizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Han ve Ryu (2009), restaurant hizmetlerine yonelik misteri sadakati
tizerinde, fiziksel c¢evre, algilanan deger ve misteri memnuniyeti iliskisi
arastirmuglardir. Algilanan degeri, tek boyutta ve fiyat algisi agisindan inceledikleri
caligmada, algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan anlamli bir

etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Chen (2008), Tayvan’da havayolu hizmetlerine yonelik, miisteriler {izerinde
servis kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki
iligkiyi aragtirmigtir. Aragtirmada algilanan deger, tek boyutta fiyat degeri algisi ile
Ol¢iilmiis ve miisteri memnuniyeti tizerinde algilanan degerin anlamli bir etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yo vd. (2010), Giiney Kore’de “Punggi Ginseng” festivaline katilan turistler
tizerinde, kalite, algilanan deger, tatmin ve sadakat iliskisini inceledikleri ¢alismada,
algilanan degeri “festival degeri” olarak adlandirmis ve fiyat/kalite acgisindan tek
boyutlu olarak oOlgmiislerdir. Arastirma sonucunda, algilanan degerin miisteri

memnuniyeti ile pozitif iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tam (1999), Ingiltere’de Cin restorant1 hizmetlerine yonelik, servis kalitesi,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet iliskisi tizerine bir
arastirma geceklestirmistir. Algilanan degerin tek boyutlu fiyat degeri agisindan
Olgiildiigi caligmada, miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmustir.
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Hu vd. (2009), Mauritius’da farkli otel (likks, orta seviyeli, ekonomik)
hizmetleri yonelik, hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri tatmini ve imaj iliskisi
tizerine bir arastirma gergeklestirmistir. Algilanan degerin tek boyutlu fiyat degeri
acisindan Olgiildiigii ¢alismada, {i¢ otel smifinda miisteri memnuniyeti tizerinde

algilanan degerin anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.

He ve Song (2009), seyahat acentalarinin paket tur hizmeti satin alan turistler
tizerine gergeklestirdikleri aragtirmada, tekrar satin alma davranisi {izerinde algilanan
kalite, algilanan deger ve miisteri tatmini etkisini arastirmislardir. Algilanan deger
fiyat/kalite dengesine bagli olarak ol¢iilmiis ve arastirma sonucunda algilanan

degerin miisteri memnuiyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Chen ve Chen (2010), kiltirel amagla seyahat eden turistlerin kalite
deneyimi, algilanan degeri, miisteri tatmini ve davranigsal niyetleri iizerine yaptiklar
arastirmada, algilanan degeri fiyat/kalite dengesi agisindan tek boyutta 6l¢miisler ve
algilanan degerin miisteri memnuniyetinin 6nemli belirleyicisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Gallarza ve Saura (2006), iiniversite dgrencilerinin tatil davranigina yonelik
yaptiklar1 ¢alismada, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerine bir
aragtirma yapmislardir. Algilanan degeri tek boyutlu toplam deger olarak “genel
olarak bu tatil deneyimi benim igin degerliydi” ifadesi ile 6lgmiisler ve algilanan

degerin miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.

Gill vd. (2007), Sarap turizmi kapsaminda, Avustralya’da bir bolgedeki
saraphaneleri ziyaret eden turistler {izerine bir arastirmada gerceklestirmislerdir.
Davranigsal niyetin iizerinde algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin arastirildigi
calismada, algilanan deger ii¢ boyutta (kalite, fiyat, sosyal) ol¢iilmiis ve her bir

boyutun miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi tespit edilmistir.

William ve Soutar (2009), Avustralya’da eko-turizm cergevesinde doga
turlarina katilan turistlere yonelik, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiye dayali bir calisma gergeklestirmislerdir.

Algilanan degerin bes boyutta (kalite degeri, duygusal deger, fiyat degeri, sosyal
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deger, yenilik degeri) ele alindig1 ¢alismada, fiyat degeri, duygusal deger ve yenilik

degerinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.

Petrick (2004), Kuravaziyer turizmine katilan turistlerin davranigsal niyetleri
tizerinde Kalite, algilan deger ve miisteri memnuniyetinin etkisini arastirmistir.
Algilanan degeri dort boyutta (kalite, fiyat, duygusal, itibar) 6lgen arastirmaci, her bir

boyutun miisteri memnuniyetini anlamli ve olumlu etkiledigi sonucuna ulasmustir.

Eid vd. (2015) turizm sektédriinde algilanan degeri islami perspektiften ele
aldiklar1 ¢aligmalarinda, Miisliman misterilerin deger algilari, memnuniyet ve
sadakat iliskisini aragtirmislardir. Algilanan degeri bes boyutta (kalite, fiyat,
duygusal, sosyal, islami) 6lgen arastirmacilar, her bir boyutun miisteri memnuniyeti

tizerinde anlaml etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Gallarza vd. (2016) ¢alismalarinda algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati iligskisine dayali hizmet sektorii lizerine nedensel bir 6neri modeli
sunmuglardir. Sardinya adasindaki {i¢, dort ve bes yildizli otel miisterileri ilizerine
yapilan ¢alismada, miisteri tatmininin itizerinde toplam algilanan degerin etkisi de
arastirilmistir. Toplam algilanan degerin fayda/maliyet orani agisindan tek boyutlu ¢
ifade ile olgiildigi calismada, algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasinda
yiiksek korelasyonlu bir iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Kim ve Park (2017) Giiney Kore’de eko turizme katilan turistlere yonelik
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve destinasyon sadakati iliskisi {izerine bir
calisma gergeklestirmislerdir. Algilanan deger, fayda/maliyet orani agisindan iig
ifade ile tek boyutlu 6l¢iildiigii ¢alismada, algilanan degerin misteri memnuniyeti

tizerinde anlamli pozitif etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Munhurrun vd. (2015) destinasyon pazarlamasi kapsaminda destinasyon
imaj1, algilanan deger, miisteri tatmini ve miisteri Sadakati iliskisi yonelik
Mauritius’a gelen turistler iizerinde bir arastirma gergeklestirmislerdir. Algilanan
degerin, tli¢ ifade ile fiyat/kalite dengesi tek boyutlu olglildiigii arastirmanin
sonucunda, algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml bir etkisi oldugu

tespit edilmistir.
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Lee vd. (2007) Giiney Kore’de, Kore savasinin etkilerinin sergilendigi
alanlara paket tur ile gelen turistler tizerine bir ¢alisma yapmuslardir. Algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti iliskisinin arastirildig1 ¢alismada,
algilanan deger dort boyutta (kalite, fiyat, duygusal, toplam) incelenmistir. Arastirma
sonucunda, dort boyutunda miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli etkisi oldugu

vurgulamustir.

Sanchez ve Bonillo (2009) Ispanya’daki vejeteryan restoran hizmeti alan
turistler tizerinde algilanan deger ve memnuniyet iligkisini arastirmislardir. Algilanan
degerin, fiyat degeri ve kalite degeri olarak iki boyutta olgtildiigii calismada, her iki
boyutunda miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucu ortaya

cikmuistir.

Korda ve Milferner (2009) otel hizmetlerine yonelik algilanan deger ve
miisteri memnuniyeti iligkisi lizerine yaptiklart c¢aligmada, algilanan degeri iKki
boyutta (kalite, fiyat) incelemislerdir. Arastirma sonucunda, algilanan degerin her iKi

boyutunda miisteri memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir.

Kim vd. (2010) Amerika’da Osyter festivaline katilan turistlere yonelik
gerceklestirdikleri ¢alismada, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret
etme egilimi iligskisini aragtirmiglardir. Algilanan degeri tek boyutlu g ifade ile
olglildiigii calismada algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel

acidan anlaml etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Literatiirde yer alan calismalarda gortldiigi gibi, turizmde farkli ¢alisma
alanlarinda (otel, seyahat acentasi, havayollar1 hizmeti, destinasyon, restaurant, tatil
davranigi, alternatif turizm cesitleri) algilanan deger ve miisteri tatmini iliskisi
incelenmistir. Bununla birlikte, algilanan deger bazi ¢alismalarda tek boyutlu, bazi
caligmalar ise ¢ok boyutlu yaklasimla ele alinarak, farkli sekilde boyutlandirilmistir.
Miisteri memnuniyeti ise tiim ¢alismalarda beklentilerin karsilanmasina dayali
ifadelerle tek boyutla 6l¢iilmiistiir. Yapilan ¢aligmalarin tamaminda, algilanan deger
ile miisteri memnuniyetinin pozitif iliskili oldugu ve miisteri memnuniyeti tizerinde

algilanan degerin anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ote yandan,
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literatiirde Helal konseptli (islami) oteller iizerine algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti iliskisini igeren bir arastirmaya rastlanamamustir. Bu sebeple, bu tez
calismasinin, literatiirdeki mevcut olan boslugu doldurmasi agisindan Ozgiin bir
nitelige sahip oldugu diisiiniilmektedir. Tezin bir sonraki bolimiinde, dini baglilik,
deger algist ve misteri tatmini iliskisine yonelik gelistirilen model ve hipotez

bilgilerine yer verilecektir.
2.8. Sonug¢

Bu boliimiin temel amaci, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iligkisine
151k tutmakti. Genel olarak, “alinanlarin ve verilenlerin algilanmasina dayali olarak
bir Girin veya hizmetin faydasina yonelik miisterinin genel degerlendirmesi” seklinde
tanimlanan algilanan deger, tek boyutlu (fiyat/kalite dengesi, fiyat odakli) ve ¢ok
boyutlu (parasal deger, kalite degeri, duygusal deger gibi) olarak farkli sekilde
dl¢iilmektedir. Ote yandan; tiiketici deger algis1 isletmelerin temel hedeflerinden biri
olan miisteri memnuniyeti yaratmada belirleyici unsurlardan biridir. Literatirde
farkli alanlarda yapilmis ¢alismalar miisteri deger algisinin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisi olabilecegini gostermektedir. Turizm sektoriinii 6zelinde farkli alanlar
yapilan ¢alismalarda da, tiiketici deger algisinin farkli sekilde boyutlandirildigr ve
turizm hizmetlerine yonelik miisteri deger algisinin miisteri memnuniyetini etkileyen
bir unsur oldugu pek ¢ok calismada ortaya ¢ikarilmistir. Bir sonraki boliimde, dini
baglilik, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iliskisine yonelik Onerilen

arastirma modeli ve gelistirilen hipotezlere yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

MODEL VE HIPOTEZ GELISTIRME

3.1. Arastirma Modeli

Cagdas tiiketici davranisi (Engel vd., 1968; Howard ve Sheth, 1969, Odabasi
ve Baris, 2007) ve turist davranis1t modelleri (Schmoll, 1977; Moutinho, 1987; Mayo
ve Jarvis; 1981; Correia, 2002) gostermektedir ki; kiiltiir tiikketici satin alma karar
stireci Tlizerinde etkili olan 6nemli faktorlerden biridir. Her kiiltliriin 6nemli bir
bileseni olarak din, degerler, normlar, kurallar ve tabular araciligiyla tiiketici
davranigi tizerinde onemli etkiler yaratabilmektedir (Sood ve Nasu, 1995; Mansori,
2012). Tiketici olarak bireyin algi, tutum, deger ve kararlarin1 6nemli Olgiide
etkilemektedir (La Barbera, 1987; McDaniel ve Burnett, 1990; Delener, 1994; Essoo
ve Dibb, 2004). Ote yandan; din ile ilgili giiclii bir arastirma yapis1 olarak dini
baglilik da biligsel ve davranigsal olarak tiiketicilerin yasamlarini etkileyebilmektedir
(Sun vd., 2012; Yousaf ve Malik, 2013). Agarwala vd. (2018) dini bagliligin tiiketici
tutumlarini, degerlerini ve eylemlerini 6nemli dlgiide etkiledigi fikrini destekleyen
cok sayida kanit oldugunu belirtmektedir. Ozellikle Islam dini &zelinde, dini
bagliliga sahip tiiketicilerin, bir iiriin veya hizmete yonelik degerlendirme kriterleri
(kalite, fiyat gibi) ve satin alma kararlarinda Islami o6gretiler belirleyici
olabilmektedir. Miisliimanlar giinliik yasamlarinda Islami dgretileri takip etme ve
uygulama egiliminde olduklarindan, tiiketime iliskin davranis ve kararlarinin dini
baglhiliklarindan gii¢lii bir sekilde etkilenmesi beklenmektedir (Muhamad ve
Mizerski, 2010). Bu durum, literatiirdeki bircok ¢aligmayla da desteklenmektedir.
Ornegin; tiiketici dini bagliligi, dini nitelikli {iriin ve hizmetlere (helal gida, helal
kozmetik, Islami bankacilik gibi) yonelik tiiketici deger yargilarmi ve tutumlarimi
etkilemektedir (Abou-Youssef vd., 2015; Siala, 2013; Siguaw ve Simpson 1997).
Bununla birlikte; tiiketici davraniginin farkli yonleri tizerinde dini bagliligin etkisi
oldugu birgok arastirmaci tarafindan vurgulanmaktadir (Mokhlis, 2008; Muhamad ve
Mizerski, 2010; Abu-Alhaija vd., 2017, Agarwala vd., 2018).
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Literatiirde yer alan farkli ¢aligmalar dini baglilik, tiiketici deger algis1 ve
memnuniyeti iliskisine 1s1k tutmaktadir. Tiketici deger algisi; “alinanlarin ve
verilenlerin algilanmasina dayali olarak bir iriin veya hizmetin faydasina yonelik
miisterinin genel degerlendirmesidir” (Zeithaml, 1988). Tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere yonelik deger algilart satin alma oncesinde, iiriin ve hizmetin kullanimi
esnasinda ve satin alma sonrasinda ortaya g¢ikabilmekte ve tiiketimin her siirecinde
farklilasabilmektedir (Sanchez vd., 2006). Ote yandan, tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlere yonelik deger algilari, sadece faydaci (parasal, kalite) degerlendirmeleri
igerebildigi gibi, ¢oklu olarak hedonik (duygusal ve sosyal) degerlendirmeleri de
icerebilmektedir (Sheth vd., 1991). Bununla birlikte, tiiketiciler iiriin ve hizmet
degerlendirmede birden fazla kriterin etkisinde kalabilmekte ve her bir kriterin
siddeti farkli olabilmektedir (Kalafatis vd., 2010). Overby (2004) tiiketicilerin iiriin
ve hizmetleri degerlendirirken kullanmis oldugu kriterlerin kiiltiirel faktorlerden
etkilenebilecegini belirtmektedir. Overby vd. (2005) araglar-amag¢ (means-end)
teorisine dayanarak kiiltiirel faktorlerin tiiketici deger algisi tizerinde etkisi oldugunu
ileri siirmiistiir. Yazarlara gore kiiltiir, tirin ya da hizmet kullaniminin son durumuna
yonelik algilar1 sekillendirerek, arzulanan son durum iizerinde etkili olmaktadir.
Arzulanan son durum, arzulanan tiiketim sonuglarini etkilemekte (kisisel, sosyal,
fonksiyonel) ve daha sonra iriin ve hizmet o6zelliklerinin (Soyut, somut)
degerlendirilmesine yol agmaktadir. Bu sekilde, kiiltiir tiiketici deger algisina yonelik
inanglar1 hiyerarsik olarak yukaridan asagiya etkileyebilmektedir. Konuk (2008)
benzer bir goriisle, lirlin ve hizmete yonelik deger algisinin, iiriin ya da hizmetin
tiketicinin  kiiltiiric ile eslesme durumuna gore sekillendigini, yani, triin ve
hizmetlerin kiiltiiriin onaylama 6zelligi ile uyum saglamasi gerektigini belirtmistir.
Bu gerceveden bakildiginda, kiiltiiriin temel pargasi olarak, tiiketime iliskin algi,
tutum ve degerler iizerinde etkili (McDaniel ve Burnett, 1990; Delener, 1994) olan
dini baglilign, tiiketicilerin deger algisi iizerinde etKisi olabilecegi sdylenebilir. Ote
yandan ¢esitli amprik ¢aligsmalar, tiiketicilerin deger bilinci (Smith ve Frankenberger,
1991) ve iiriin veya hizmet degerlendirme Kriterleri (kalite, fiyat gibi) tizerinde dini
bagliligin etkisi oldugunu gostermektedir (McDaniel ve Burnett, 1990; Essoo ve
Dibb, 2004; Mokhlis, 2006). Miisteri memnuniyeti ise; “bir iiriin ya da hizmete

iliskin miisteri satin alma oncesi beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi” olarak
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ifade edilmektedir (Loudon vd., 2005). Beklentilerin onaylanmamasi kuramina gore;
misterilerde satin alma Oncesinde iiriin veya hizmetin gosterecegi performansa
yonelik beklentiler olusur ve satin alma sonucunda algiladigi performansi satin alma
oncesindeki beklentileri ile karsilastirir. Algilanan tiriin veya hizmet performansi,
beklentilerden biiyiik oldugunda pozitif, kii¢iik oldugunda ise negatif onaylamama
ortaya ¢ikmaktadir. Onaylamama memnuniyet 6ncesinde olusmaktadir. Onaylama ve
pozitif onaylamama memnuniyet, negatif onaylamama ise memnuniyetsizlik
seklindeki duygusal tepkilere neden olmaktadir (Oliver, 1980). Diger yandan; deger
algr esitsizligi kurami (value-percept disparity theory) miisteri memnuniyetini, “bir
kisinin bir {irtin ya da hizmeti kendi degerlerine, ihtiyaglarina, isteklerine veya
arzularina gore degerlendirdigi biligsel bir siirecin sonucunda ortaya ¢ikan duygusal
tepki” olarak agiklamaktadir (Westbrook ve Riley, 1983). Baska bir deyisle, bu teori,
memnuniyetin, beklentilerinin aksine bir tiiketicinin arzusunun, degerlerinin veya
isteklerinin bir iriinii oldugunu ileri siirer (Grace, vd., 2020; Thurasamy vd., 2019).
Her iki teori g6z oniine alindiginda; dini bagliliginin miisteri memnuniyeti tizerinde
etki yaratabilecegi soylemek mimkiindiir. Ciinkii dini baglilik, kisinin deger ve
tutumlarinin  olusumuna katkida bulunur (Bailey ve Sood, 1993; Islam ve
Chandrasekaran, 2019). Kisinin olgulari, dini kurallar aracilig: ile degerlendirmesini
saglar (Mokhlis, 2006). Bu baglamda, dini bagliligin tiiketicinin iiriin ve hizmete
yonelik beklenti, deger ve isteklerini sekillendirecegini séylemek miimkiindiir. Ote
yandan, Liu vd. (2001) iiriin veya hizmete yonelik beklentilerin, tiiketicinin kiiltiirel
degerlerinden etkilenebilecegini belirtmistir. Halstead vd. (1994) {iriin veya
hizmetlerin  kiiltir merceginden degerlendirilmesinin misteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigini belirtmistir. islam dini 6zelinde yapilan cesitli ¢alismalarda da,
miisteri memnuniyeti iizerinde dini bagliligin etkisi oldugu dogrulanmustir. Ozellikle
Islami nitelikli {iriin ve hizmetlere (helal kozmetik, Islami bankacilik) yonelik
yapilan ¢esitli caligmalar, dini baglihgin misteri memnuniyetine yol agtigini
gostermektedir (Abror vd., 2019; Setiawan vd., 2018; Battour vd., 2017; Yeo vd.,
2018).
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Algilanan Algilanan Algilanan
kalite duygusal sosyal
degeri deger deger
D|n| baghhk %/
Miisteri
memnuniyeti

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli

Literatiirden elde edilen bilgiler 1s1ginda bu tez ¢alismasinda onerilen teorik
model Sekil 3.1. gosterilmektedir. Modelin baslangi¢ noktasi dini baglhiliktir. Modele
gore, tiiketicinin dini baglilik diizeyinin, Helal konseptli otel hizmetlerine yo6nelik
deger algisin1 ve misteri memnuniyetini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Modelde
ayrica, arastirmanin yan amaci olarak, tiketici deger algisinin memnuniyeti

etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.
3.2. Hipotez Gelistirme

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin bilgiler

asagida sunulmaktadir.

Kalite deger algisi, tiiketici tarafindan bir iiriin veya hizmetin, ustinliig,
benzersizligi veya mitkemmelligine gore degerlendirilmesidir (Kotler vd., 2006:545).
Tiiketiciler triin veya hizmetleri degerlendirirken {iriin veya hizmete ait birtakim
ozellikleri gbz ontinde bulundururlar (Schiffman ve Kanuk, 2000). Imrie vd. (2002)
kiiltiirel degerlerin, tiiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmesine rehberlik edecek
benzersiz kurallar ve gelenekler saglayabilecegini belirtmistir. Kiiltiirel bir faktor
olarak din tiiketicilere degerler sunarak, onlara belirli ilke ve algilamalari benimsemeyi
tesvik eder (Agarwala vd., 2018). Tiiketiciler mensubu olduklar1 dinin deger ve

kurallar1 ¢ergevesinde iiriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirebilmektedir.
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Din, tiiketicilerin hizmet kalitesi algisimi etkileyebilir (Gayatri vd., 2011,
Abu-Alhaija vd., 2019). Gayatri ve Chew (2013) dinin, ¢esitli sektorlerde (restoran
hizmeti, perakende satis ve otel) tiiketicilerin hizmet Kalitesi algisini
etkileyebilecegini belirtmistir. Islami inanglar da hizmet Kkalitesini etkileyebilir
(Gayatri ve Chew, 2013). Adnan (2011) Islam dini perspektifinden iiriin kalitesini,
tiiketici i¢in maddi, ahlaki ve ruhani gelisme saglayan, degerli, kontamine olmamus,
besleyici, faydal: tiiketilebilir kaynaklar olarak ifade etmis ve bu kaynaklarin Islam
dinine baglilig1 olan tiiketicilerin algi ve kararlarina etki edebilecegini belirtmistir
(Kusumawardhini vd. 2016). Bunun yaninda, Butt ve Aftab (2013) miisterilerin dini
tutumlarinimn, hizmetlere yonelik Kkalite algisim etkileyebilecegini belirterek, islami
nitelikli bankacilik hizmetinin tiiketici kalite algilarin1 etkilemede “hale etkisi”
yaratabilecegini vurgulamistir. Yani, tiiketiciler hizmetin sadece dini niteligine
odaklanarak Kalite algisina yonelik olumlu algilara sahip olabilmektedirler. Ote
yandan, cesitli calismalarda yiiksek dini baglilik seviyesi sahip bireylerin daha fazla
kalite bilincine sahip oldugu vurgulanmistir (Mokhlis, 2008; McDaniel ve Burnett,
1990; Yousaf ve Malik, 2012; Muhamad ve Mizerski, 2010; Muhamad vd., 2016).

Yukarida belirtilen bilgiler 1s1ginda, iiriin ve hizmetlerde Islam dinine
uyumun, hizmet kalitesine yonelik degerlendirmede onemli bir kriter oldugu igin
helal konseptli otel miisterilerinin dini bagliliklarinin otel hizmetlerine yonelik kalite
deger algisim1 etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hia: Helal konseptli otel hizmetlerine yénelik kalite deger algisi iizerinde dini

baghhgn etkisi vardir.

Dini inanglar bireylerin duygusal deneyimini ve psikolojik iyi olma halini
etkileyerek (Chamberlain ve Zika 1992; McDaniel ve Burnett 1990; Pollner, 1989;
Witter vd., 1985; Essoo ve Dibb, 2004), huzur ve sefkat gibi olumlu duygulari ortaya
cikarabilir (Perrin ve Mancuso; 2015). Onceki psikolojik calismalar, olumlu
duygularin 6zellikle dini deneyimlerle ilgili oldugunu gostermektedir (Cappellen ve
Rime, 2014; Valdesolo ve Graham, 2014; Cappellen vd., 2016). Routledge (2012)

dinin sosyal baglilig: arttirdigini, bireylere bir amag¢ duygusu verdigini ve bu sebeple
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mutlulugu destekledigini vurgulamistir (Yorulmaz, 2016). Ote yandan Swinyard vd.
(2001), dini mekanlarin kisilere sosyal entegrasyon ve destek sagladigini belirterek,
dini bagliligin mutlulugu arttirabilecegini onermistir. Taheri (2016) dini bagliligin,
dini deneyimleri olumlu yonde etkileyebilecegini belirterek, dini mekanlarin
bireylerin duygusal durumunda doniisiimsel bir etkiye sahip oldugunu vurgulamistir.
Sillick vd. (2016) de dini baglilik ve mutluluk arasinda pozitif bir iliski bulundugunu
ve bu sebeple dini bagliligin mutlulugu arttirict bir faktor oldugunu belirtmistir.
Diger yandan; Diener ve Diener (1998) din ile ilgili aktivitelere katilmanin,
psikolojik olarak dini baglilig1 yiiksek insanlarda daha fazla mutluluk sagladigini
belirtmistir (Rusu ve Turliuc, 2011). Buna ek olarak, Van Cappellen ve Saroglou
(2012) mutluluk gibi olumlu duygularin, dini baglilig1 yiiksek insanlar1 daha fazla

dine bagli duygu ve davranigsal niyetleri onaylamaya yonelttigini belirtmistir.

Duygusal deger, duygusal bir tepki olarak iiriin ve hizmetin tiikketiminden
sonra tiiketicinin elde ettigi duygusal kazanimlar ile ilgilidir (Sweeney ve Soutar,
2001). Duygusal deger mutluluk, huzur gibi duygusal faydalar1 kapsar
(Sunthorncheewin vd., 2013: 2). Duygusal deger algisi, lriiniin veya hizmetin
duygular1 harekete gegirmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Sheth vd., 1991). Bu
agidan bakildiginda; helal konseptli otel isletmelerinin Islami nitelikli hizmetlerin,
dini baglilig1 olan tiiketicilerin duygularini harekete gecirerek, onlara duygusal deger
saglayabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii; Misliiman bir tiiketici i¢in dini
baghlik, Islami dgretileri takip etme ve uygulama anlamina gelir. Bu da tiiketime
iliskin alg1 ve davranislar1 giiglii bir sekilde etkileyebilecektir (Muhamad ve
Mizerski, 2010). Bir miisteri otel hizmetlerinin islami degerlere uygun oldugunu
algilarsa ve dini bagliliklar1 bu algilarin degerini giiclendirirse, otel hizmetlerine
kars1 olumlu duygular gelistirebilecektir. Bu noktada, dini bagliligin duygusal deger
algisin1 tetiklemesi beklenmektedir. Bu beklenti dogrultusunda, asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hib: Helal konseptli otel hizmetlerine yénelik tiiketici duygusal deger algisi

tizerinde dini baghligin etkisi vardur.
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Sosyal deger, bir iriin veya hizmetin sosyal 6zellikli bir ya da daha fazla
grubu ¢agristirmasi sonucu tiiketicinin saglamis oldugu fayda olarak ifade
edilmektedir (Sweeney vd., 2001). Sosyal deger, bir mal veya hizmetin, ait olunan
veya referans alinan sosyal ¢evrenin normlariyla uyumlu olmasi sonucunda onu satin
alan tiiketiciye bu imaj1 saglamasi ifade etmektedir (Sanchez ve Bonillo, 2007:
438). Bir driin veya hizmetin sosyal degere sahip olabilmesi igin Kkiiltiirel,
demografik, sosyo ekonomik veya etnik gruplar ile olumlu ya da olumsuz olarak

iliskilendirilmesi gerekmektedir (Long ve Schiffman, 2000).

Kiiltiirel bir faktor olarak din, bireylerin grup tanimlama, toplu 6z saygi ve
aidiyet ihtiyaglarini karsilamaya yardimei olur (Greenfield ve Marks, 2007; Cohen vd.,
2005; Saroglou, 2011). Paralel bir goriiste Mathras vd. (2015), topluluk temelli dinlerin
(Hristiyanlik, Islam gibi) mensuplarina sosyal destek saglayarak, onlarin 6z sayg1 ve
aidiyet ihtiyaglarini karsiladigini belirtmistir. Bunun yaninda, dini gruplariyla yiiksek
oranda O6zdeslesmis olanlar yalnizca ortak inanglari paylasmakla kalmayip, ayni
zamanda grup tyeliklerini benlik kavramlarinin merkezi olarak algilarlar ve boylece
bu iiyelikten kisisel veya kolektif bir 6z saygi duygusu (Luhtanen ve Crocker , 1992)
ve diger grup lyeleriyle giiglii bir bag (Cameron, 2004) kazanirlar (Ysseldyk vd.,
2010). Ote yandan din, tiiketici davranis1 araciligiyla da bireylere benzer kazanimlar
saglamaktadir. Tiketici aragtirmalari, ait olma ihtiyacinin tiiketim tercihlerini
etkiledigini ortaya koymustur ve bu ihtiyacin, bireyin ait oldugu dini grup tarafindan
sunulan sosyal destek seviyesiyle hafifletilebilecegi belirtilmistir (Mathras vd., 2015).
Lam ve Liu (2011) dini gruplardan kaynakli veya kollektif diizeyde sahip olunan
inanglarin tiiketicileri etkiledigini belirtmistir. Onlara gore kisiler ait olduklart dini
gruba uygun tiikketimler ile cevrelerine mesajlar iletebilmekte ve birliktelik anlayisi
yaratma c¢abasindadir (Bozaci ve Giiler, 2010). Ayrica; tiiketiciler ait olduklari dini
gruba uygun tiiketimde bulunduklarinda, dini gruplarinin degerli ve isbirlik¢i tiyeleri
olduklarmi hissedebilecek ve bu da 6z saygilarmi daha da giiclendirebilecektir
(Agarwala vd., 2017). Bir tiiketicinin dini grubuyla ilgili biligsel kimligi, dini {iriinlere,
ozellikle normatif tiire kars1 tutum ve alg1 olusturmada birincil rol oynar. Ornegin; bir
trtiniin helal sertifikasina sahip olmasi Miislimanlar igin 6nemli olabilmektedir.

Cinki ilgili dini grup tyeleri onlarin bu satin alma davranisini onaylamaktadir.
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Dahasi, tiiketiciler dini baghliklarmi goéstermek i¢in bazi f{irtin ve hizmetleri
tilketebilmektedirler (Lindridge, 2005).

Literatiirden elde edilen yukaridaki bilgiler 1siginda, dinin tiiketici olarak
bireylere sosyal deger sagladig1 sdylenebilir. Bir Miisliiman igin dini baglilik, islami
ogretileri takip etme ve uygulama anlamina gelmektedir. Dini bagliliga sahip bir
birey ait oldugu dini grubun tiikketim normlarina uygun bir {riin veya hizmet
kullandiginda, kendi dini grubunda yer alan bagkalar1 tarafindan olumlu
algilanacagin1 ve o {iriin veya hizmetin ait oldugu dini grubu ile iligkili olmasi
nedeniyle kendisine imaj saglayacagini diisiinebilir. Bu nedenle, dini bagliligin, dini
nitelikli hizmet sunan Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik tiiketici sosyal deger
algistmm  tetikleyebilecektir. Bu beklenti dogrultusunda asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Haic: Helal konseptli otel hizmetlerine yédnelik sosyal deger algist iizerinde
dini baghiligin etkisi vardur.

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti, tistiinliigii, benzersizligi
veya mitkemmelligine gore genel olarak degerlendirmesidir (Kotler vd., 2005).
Petrick vd. (2001) tiiketicilerin {irin veya hizmetin o&zelliklerine iligkin kalite
degerlendirmelerinin memnuniyetteki degiskenligi agikladigin1 belirtmektedir. Yani,
tirtin veya hizmet kalite deger algisinin yiiksek veya diisitk olmasi, memnuniyet veya

memnuniyetsizlikle sonuglanacaktir.

Daha once literatiirde yapilan ¢ok sayida ¢alismada, kalite deger algisi ile
misteri memnuniyeti arasinda nedensel bir iliski kurulmus (Cronin ve Taylor, 1994)
ve misteri Kalite deger algilarinin tatmini etkiledigi bulunmustur (Choi ve Chu,
2002, Chen ve Tsai, 2007, Chen, 2008; de Rojas ve Camarero, 2008). Turizm
acisindan, kalite degeri algisi ile misteri tatmini arasinda iliski oldugu pek ¢ok
calismada kabul edilmistir (Chen ve Tsai, 2007; Baker ve Crompton, 2000 Quintal
ve Polczynski, 2010; Zabkar vd., 2010). Otel hizmeti (Korda ve Milferner, 2009),
Restoran hizmeti (Sanchez ve Bonillo, 2009), Hiiziin turizmi destinasyonu (Lee vd.,

2007), Kruvaziyer turizm hizmetleri (Petrick, 2002), Macera turizmi yonelik
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hizmetler (Williams ve Soutar) ve sarap turizmi gibi turizm farkli alanlarinda yapilan
calismalarda turistlerin kalite deger algilarinin turist tatmini tizerinde etkili oldugu

ortaya ¢ikmaistir.
Yukarida belirtilen arastirmalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2a: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti iizerinde

kalite deger algisinin etkisi vardir.

Duygusal deger; bir iiriin veya hizmetin kullanimindan elde edilen duygusal
bir kazanimdir (Sheth vd., 1991). Misteriler bir {rtin  veya hizmeti
deneyimlediklerinde, 6znel kisisel tepkileri ve hisleri ortaya cikmaktadir. Bu
durumun, misterilerin hizmete yonelik tatmin degerlendirmesinin 6énemli bir pargasi

olarak goriilmektedir.

Turistler arasinda duygusal tepkilerin veya kararlarin yogun oldugu turizmde,
deneyimsel olaylar1 bilmek 6nemlidir (Moliner vd., 2007). Otto ve Ritchie (1996)
hisler ve duygusal tepkilerin, hizmet deneyiminin temelinde yer almakla birlikte
tatmin degerlendirmelerinde agiklanan varyansin 6nemli ancak ¢ogu zaman g6z ardi
edilen bir kismina katkida bulundugunu ileri siirmektedir. Tatil deneyiminden tatmin
olmanin, havayollari, oteller, turlar ve turistik yerler baglaminda eglence, heyecan ve
keyif algilaria son derece baghdir. Otto ve Ritchie (1996) calismalarinda turistlerin
seyahat motivasyonlari eglence, heyecan, romantizm ve keyif arayisinda oldugunu
belirtmistir. Bu nedenle, daha yiiksek diizeyde bir pozitif duygusal alginin daha
yiiksek bir tatmin seviyesine yol agmasi beklenebilir. Yiiksel vd. (2010) aidiyet
hissinin veya dogru yerde olma hissinin, miisteri tatminini arttiracagini
belirtmiglerdir. Ote yandan, rahatlama hissi turistlerin bir turistik tesis yada
destinasyona ulastiklarinda ulagmak istedikleri ana nedenlerden biridir (Ngoc ve
Trinh, 2015). Heyecan verici deneyimler ani yaratabildiginde miisteri tatmini pozitif
olarak etkileyebilir (Huang vd.,2015).

Son yillarda turistik deneyimler iizerindeki duygusal etkilere yonelik
caligmalar giderek artmaktadir. Hem kantitatif (Hosany ve Gilbert; 2010; Lee vd.,
2007; Lee vd., 2013) hem de Kalitatif (Bowen, 2001) c¢alismalarda duygularin
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miisteri tatminini  etkiledigi vurgulanmigtir. Turizmin farkli alanlarindaki
calismalarda duygusal deger ile turist tatmini arasinda gii¢lii baglanti tespit edilmistir
(Prebensen et al., 2015; Williams & Soutar, 2009). Lee ve Choi (2011) degerin
duygusal yoniiniin, ziyaretgilerin tatmini tizerinde kalite ve parasal deger yoniinden
daha giicli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Moliner vd. (2007) seyahat
acentalarinin paket tur hizmetlerine yonelik gerceklestirdikleri ¢alismalarinda,
duygusal deger algisinin miisteri tatmini pozitif yonli etkiledigini belirtmistir.
Williams ve Soutar (2009) macera turuna katilan turistlerin tatminleri tizerinde
duygusal deger boyutunun giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Lee
vd. (2007) Kore’de silahsiz bolge turuna yonelik yaptiklar1 ¢alismada, duygusal
deger algisinin misteri tatmini etkiledigini ve turistlerin daha deneyimli ve sofistike
hale geldikge duygusal degerin parasal degerden daha onemli oldugunu
onermiglerdir. Benzer sekilde Eid ve ElI-Gohary (2015) turist olarak, Miislimanlarin

memnuniyeti tizerinde duygusal degerin etkisi oldugunu belirtmistir.
Yukarida belirtilen aragtirmalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2b: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti izerinde

duygusal deger algisinin etkisi vardir.

Sosyal deger algisi, bir iriin yada hizmetin sosyal nitelikli bir grubu
cagristirmasi sonucunda, miisterinin {irin veya hizmetten elde etmis oldugu faydaya
iliskindir (Sweeney vd., 2001). Uriin veya hizmetin, ait olunan veya referans alinan
sosyal ¢evrenin normlari ile uyumlu olmasi nedeniyle onu satin alan miisteriye bu
imaj1 saglamasini ifade etmektedir (Sanchez ve Bonillo, 2007). Kiiltiirel, demografik,
sosyo-ekonomik ve etnik gruplarla olumlu veya olumsuz olarak iliskilendirilen iiriin

veya hizmetler sosyal degere sahiptir (Chang ve Hsiao, 2008).

Pihlstrom ve Brush (2008) sosyal degerin, sosyal ortamda gergeklesen ve
kigilerarasi etkilesimin yogun oldugu eglence hizmetlerinde daha yiiksek bir etkiye
sahip oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde, Williams ve Soutar (2009) a gore;
insanlarla etkilesimin yogun oldugu; ornegin turizm sektoriindeki gibi iiriin ve

hizmetler, sosyal deger sunmasi nedeniyle misterilerin aligveris yapmasini
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saglayabilmektedir. Turizm sektoriinde yapilan birgok calismada algilanan sosyal
degerin miisteri memnuniyetini etkiledigi bulunmustur (Gallarza ve Saura, 2006;
Prebensen vd., 2015; Williams e Soutar, 2009). Gallarza ve Saura (2006), tiniversite
ogrencilerinin seyahat davranislarina yonelik yaptiklar1 calismalarinda, sosyal
degerin tatmin ile yiiksek derecede ilgili oldugunu ve miisteri tatmini igin bir onciil
oldugunu ortaya koymustur. Williams ve Soutar (2009) bir macera turuna katilan
turist grubuna yonelik yaptiklar1 ¢calismada, sosyal degerin miisteri tatmini ile 6nemli
derecede iligkili oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilara gore; sosyal deger, bir
turizm triiniiniin deger algisinin degerlendirilmesinde 6nemli olarak goriilebilir ve

tatmin tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Helal Konseptli otellerin tirtin ve hizmet nitelikleri itibari ile misterilerine

sosyal deger sundugu soylenebilir. Bu dogrultuda; asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2c: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri tatmini tizerinde sosyal

deger algisinin etkisi vardir.

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin satin alma 6ncesi beklentilerin karsilanmasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler tiriin ve hizmet kullaniminda, kiiltiirleri,
zevk ve aligkanliklari, statiileri, yasam tarzlar1 gibi kendi sosyo-kiiltiirel degerlerine
gore beklenti icine girebilmekte ve bu beklentiler onlarin memnuniyet diizeylerini
etkileyebilmektedir (Acuner ve Keskin, 2000:31). Liu vd. (2001) iiriin veya hizmete
yonelik  beklentilerin, tiiketicinin  kiiltiirel ~degerlerinden etkilenebilecegini
belirtmistir. Paralel bir goriisle Halstead vd. (1994), iiriin veya hizmetlerin kiiltiir
merceginden degerlendirilmesinin miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini
vurgulamistir.  Kiiltirel bir faktor olarak din, tiiketicilerin hayatlarini  ve
deneyimlerini nasil yasayacaklarimi belirleyerek miisterilerin iiriin ve hizmetlere
yonelik hedeflerini, motivasyonlarini ve memnuniyetlerini etkilemektedir. EI-
Bassiouny (2014) ve Swimberghe vd. (2011) dini inanglarmin tiiketici
memnuniyetini tetikledigini belirtmistir. Benzer bir goriiste Alam vd. (2011), tiikketici
dini baghiliginin memnuniyet yaratmada rol oynadigini belirtmislerdir. islam dini
Ozelinde yapilan g¢esitli ¢alismalarda da, mdisteri memnuniyeti {izerinde dini

baghiligin etkisi oldugu dogrulanmustir. Ozellikle Islami nitelikli iiriin ve hizmetlere
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(helal kozmetik, islami bankacilik) yonelik yapilan cesitli calismalar, dini bagliligim
misteri memnuniyetine yol agtigimi gostermektedir (Abror vd., 2019; Setiawan vd.,
2018; Battour vd., 2017; Yeo vd., 2018). Turistik hizmetler ftizerine yapilan
calismalarda da benzer durum soéz konusudur. Weidenfeld (2006) turizm
pazarlamasinda turistlerin  dini ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerin
mevcudiyetinin, onlarin memnuniyetini etkileyecegini belirtmistir. Bunun yaninda,
turizm hizmetlerine yonelik ¢esitli ¢alismalarda ((Battour vd., 2013; Eid, 2013; Eid
ve ElGohary, 2015; Zailani vd., 2016) Islami niteliklerin miisteri memnuniyetini

dogrudan etkiledigini vurgulanmistir.

Yukaridaki calismalardan elde edilen bilgiler i1siginda, Miisliiman miisteri
degerleri ile eslesen Helal konseptli otel hizmetlerinin misteri memnuniyeti
saglamada Onemli bir etken oldugunu ve tiketici dinin baghlhigmin misteri
memnuniyetini tetikleyebilecegi beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H3: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti iizerinde

dini baghiligin etkisi vardur.
3.3. Sonuc¢

Bu boliimde, literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan
aragtirma modelini sunulmus ve modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilere
yonelik gelistirilen hipotezlere yer verilmistir. Tezin bir sonraki bdlimiinde

arastirmanin yontemine iligkin bilgilere yer verilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Son yillarda Tirkiye 6zelinde ve diinya genelinde Helal konseptli otel
isletmeciligi gelisim gostermistir. Bu gelisim birgok akademisyenin de dikkatini
¢cekmis ve helal konseptli otellerde tiiketici davranisi odakli ¢alismalarin artirilmasi
gerekliligi birgok Yyazar tarafindan vurgulanmustir. Ote yandan; cesitli tiiketici
davranisi modelleri, tiiketici satin alma Kkarar siireci lizerinde kiiltiirel faktorlerin
etkisi oldugu belirtilmistir. Kiiltiirel bir faktor olan dini baglilik (religious
commitment) da satin alma Kkarar siirecinin farkli asamalar1 (satin alma Oncesi,
tirtin/hizmet kullanimi, satin alma sonrasi) ile ilgili birgok akademik ¢alismaya konu
olmustur. Ancak, tiiketici davranmisinin farkli yonleri iizerinde (6rn. risk algisi,
tilketici etigi) incelenmis olmasina ragmen; tiiketici deger algisi ve memnuniyeti
tizerinde dini bagliligm etkisini arastiran bir aragtirmaya rastlanilmamistir. Diger
yandan; algilanan deger ve memnuniyet, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda
ve satin alma sonrasi davranmigsinda Kilit rol oynayan iki kavramdir. Bu nedenle,
turizm isletmelerinin yogun rekabet ortaminda basarili olabilmeleri i¢in misteri

degeri ve memnuniyet saglayan faktorleri tespit etmeleri gereklidir.

Gerek helal konseptli otel miisterilerine yonelik caligmalarin artirilmasi
gerekliligi gerek dini baglilik, algilanan deger ve memnuniyet iliskisini igeren bir
calismanin literatiirde yer almamasi sebebiyle bu konu arastirilmaya deger
goriilmistiir. Ayrica bu konunun; turizm literatiiriine de katki saglayacagina

inanilmaktadir.

Yukarida belirtilen 6nemden hareketle bu tez ¢calismasimin temel amaci, helal
konseptli otel hizmetlerine yonelik tiiketici deger algisi ve memnuniyeti {izerinde

dini bagliligin etkisini arastirmaktir. Dini baglilik tek boyutlu, algilanan deger, kalite
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degeri, duygusal deger ve sosyal deger algisi olarak ¢ok boyutlu ele alinmistir.

Miisteri memnuniyeti ise tek boyutlu olarak degerlendirilmistir.

Arastirmanin amaglar1 maddeler halinde su sekilde 6zetlenmektedir:

- Dini bagliligin, kalite degeri algisi, duygusal deger algis1 ve sosyal deger

algisina olan etkisinin belirlenmesi,

- Kalite degeri algisi, duygusal deger algis1 ve sosyal deger algisinin miisteri

memnuniyetine etkisinin belirlenmesi

- Dini bagliligin miisteri memnuniyetine etkisinin belirlenmesi

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmaya ait model sekil 4.1°de goriildiigi gibidir.

Algilanan
kalite
degeri

Dini baglilik

T~

Algilanan
duygusal
deger

Algilanan
sosyal
deger

’/'

v

Miisteri
memnuniyeti

Sekil 4.1. Aragtirma Modeli

Arastirma modelinde, tiiketici dini bagliligi, kalite degeri algisi, duygusal

deger algisi, sosyal deger algis1 ve miisteri memnuniyeti olmak {izere toplam bes

degisken grubu yer almaktadir. Modelde goriildiigii tizere, tiiketicilerin deger algisi

(kalite, duygusal, sosyal) ve memnuniyeti iizerinde dini baghiligin etkili oldugu

diistiniilmektedir. Modelde ayrica, tiiketici deger algisinin memnuniyeti etkilemesi

beklenmektedir.
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Aragtirma modelinde dini baghlik tek boyutlu olarak ele alinmaktadir.
Algilanan deger ¢alismada ti¢ boyut ile 6l¢iilmektedir. Bu boyutlar, kalite degeri
algisi, duygusal deger algisi, sosyal deger algisidir. Miisteri memnuniyeti ise tek

boyutla 6l¢iilmektedir.

Sekil 4.1’de sunulan arastirma modeline iliskin hipotezler asagida

sunulmaktadir:

Hz1: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik tiiketici deger algisi {izerinde

dini baglhiligin etkisi vardir.

Hia: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik kalite degeri algisi {izerinde
dini baghiligin etkisi vardir.

Hib: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik duygusal deger algisi {izerinde

dini baglhiligin etkisi vardir.

Hic: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik sosyal deger algisi tizerinde
dini baghiligin etkisi vardir.

H2: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik memnuniyet iizerinde algilanan

degerinin etkisi vardir.

H2a: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti {izerinde

kalite deger algisinin etkisi vardir.

Hab: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti tizerinde

duygusal deger algisinin etkisi vardir.

Hac: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti {izerinde

sosyal deger algisinin etkisi vardir.
H3: Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti tizerinde
dini bagliligin etkisi vardir.

4.3. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de kitle turizmine yonelik faaliyet gosteren bes yildiz statiisiindeki
Helal Konseptli otel miisterileri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Gegmis

yillarda yapilan gesitli bilimsel ¢aligmalar (Duman, 2011; Yesiltas vd., 2012; Tekin,
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2014; COMCEC, 2017) ile helal konseptli otel isletmelerine yonelik hazirlanan farkli
web sitelerindeki (halalbooking.com, muhafazakarotelim.com gibi) otel say1 bilgileri
karsilastirilmas1 sonucunda, Tiirkiye’de kiyr turizmine yonelik faaliyet gosteren
dokuz tane bes yildizli otel tespit edilmistir. Arastirma evreni olarak bes yildizli otel
isletmelerine odaklanilmasimin temel sebebi, daha kapsamli dini nitelikli hizmet

sunduklar diisiincesidir.

Arastirma evreninde yer alan otel isletmelerinde ka¢ miisterinin hizmet
aldigina dair resmi bir istatistige erigsilememistir. Bu sebeple orneklem sayisini
belirlemede otellerin yatak sayilari ve her bir otelin faaliyet siireleri dikkate alinarak,
otel isletmelerinde hizmet alabilecek azami miisteri sayis1 belirlenmistir. Evrende yer
alan otellerin yatak sayilar1 ve faaliyet siireleri, Tekin ve Turhan (2018) ¢alismasinda
ve otellerin web sitelerinde yer alan bilgiler dogrultusunda elde edilmistir. 2020 yili
itibariyle arastirma evreninde yer alan Helal konseptli otel isletmeleri 7 ay (1 Nisan-1
Kasim) faaliyet gostermektedir (Tablo 4.1.).

Tablo 4.1. Arastirma evreninde yer alan otellerin yatak kapasiteleri ve faaliyet siireleri

Otel Yatak Kapasitesi Faaliyet siiresi
A 1850 7 ay
B 1000 7 ay
C 820 7 ay
D 800 7ay
E 666 7ay
F 400 7ay
G 520 7 ay
H 1599 7 ay
I 900 7 ay

Tablo 4.1°de yer alan yatak kapasiteleri ile faaliyet siirelerinin garpimi

sonucunda otel isletmelerinde konaklama hizmeti alan azami miisteri sayisi
1.508.730 olarak belirlenmistir. Evren hacminin biyiikliigline gore alinmas1 gereken
orneklem biiytikligiine iliskin Krejcie ve Morgan (1970) genel bir tablo 6nermistir.
Tabloya gore %95 giivenilirlik ve %5 hata pay1 i¢in 1 milyon ve {izeri evren hacmi

icin ulasilmas1 gereken azami &rneklem sayis1 384 olarak belirtilmistir. Ote yandan,
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aragtirmacilarin yarar1 igin Creative Research System tarafindan internet iizerinden
sunulan orneklem biiyiikliigii hesaplamasi hizmetine basvurulmustur. Sistemde
girilen evren hacmine karsilik 6rneklem sayisinin benzer sekilde 384 olarak ¢iktigi

belirlenmistir (www.surveysystem.com). Belirlenen 6rneklem dogrultusunda veri

toplamada, tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemi olarak kolayda oOrneklemeye
basvurulmustur. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden kolay ve hizli bir sekilde

toplandig1 i¢in bu yontem secilmistir (Hasioglu vd., 2015).

Tez galismasinda ulasilan birey sayisinin 598 oldugu dikkate alindiginda,
ulagilan orneklem sayisinin  evreni temsil edecek nicel vyeterlilikte oldugu

sOylenebilir.
4.4, Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Bu arastirma Tiirkiye’de Kitle turizmine yonelik faaliyet gosteren bes yildizli
Helal konseptli otel misterilerini kapsamaktadir. Arastirmada kapsaminda bes
yildizli Helal konseptli otellerin yer almasindaki temel sebep, diger tir ve
siiflardaki konaklama isletmelerinden daha fazla yatak kapasitelerine sahip olmalari

ve dini nitelikli tirtin ve hizmetlerin daha kapsamli olmasidir.

Arastirmanin ¢esitli kisitlart asagida sunulmaktadir:

- Arastirma sadece Kitle turizmi kapsaminda faaliyet gosteren bes yildizli
Helal Konseptli otelleri kapsamaktadir. Bu sebeple arastirma sonuglarinin
Tiirkiye’deki tiim bes yildizli Helal Konseptli otellere genellenmesi s6z konusu
degildir.

- Aragtirma sonuglari hizmet 6zelliklerinin farkli olmasi sebebiyle, diger tiir

ve siniftaki Helal konseptli otel isletmelerine genellenemeyecektir.

- Aragtirma 2020 Agustos ayi igerisinde gergeklestigi i¢in, sonuglar sadece 0
doneme ait bilgi sunacaktir. Ozellikle yil icinde aylara gore farklilasan fiyat
politikas1 ve ¢alisan personel sayisi goz oniinde bulunduruldugunda, miisterilerin otel

hizmetlerine yonelik deger algilari ve memnuniyet diizeyleri farklilasabilecektir.


http://www.surveysystem.com/

102

4.5. Arastirma Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin amact dogrultusunda birincil veri toplama yontemlerinden olan
anket yontemi ile soru formu olusturulmustur. Anket, arastirmayi goéniillii olarak
katilmak kabul edenlere uygulanmistir. Anketlerin bir boliimii yiiz yiize gorisiilerek
toplanirken, bir boliimii ise dagit, topla yonteminden yararlanilmigtir. Anket formu
hazirlanmadan 6nce kapsamli bir literatiir taramasi1 yapilmistir. Elde edilen bilgiler
dogrultusunda 3 bolim ve 6 degiskenden olusan 25 Onermeli anket formu
olusturulmustur. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yénelik sorular yer almaktadir. ikinci bliimde dini baglhilig
Olgen toplam 5 oOnermeli dini baghlik ol¢egine yer almaktadir. Dini baglilik
Olgeginde yer alan 6nermelere yonelik katilim diizeylerinin belirlenmesinde “Likert
Tipi 5°1i Olgek” kullanilmustir (1=Benim icin hi¢ dogru degil, 2= Benim igin biraz
dogru, 3= Benim i¢in kismen dogru, 4= Benim igin ¢ogunlukla dogru, 5= Benim igin
tamamen dogru). Uciincii boliimde her bir alt deger boyutu (kalite, parasal, duygusal,
sosyal) 4 onermeden olusan toplam 16 6nermeli algilanan deger Olgegine yer ver
verilmistir. Son bolimde ise 4 Onermeden olusan miisteri tatmini Olgegi yer
almaktadir. Algilanan deger ve miisteri tatminine yonelik Onermelere katilim
diizeylerinin belirlenmesinde benzer sekilde “Likert Tipi 5°li Olgek” kullanilmigtir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).
4.5.1. Dini Baghlik Olcegi

Dini baglhlik “bir insanin giinliik yasaminda dini degerleri, inanglari ve
uygulamalar1 kabul etme derecesi” olarak ifade edilmektedir (Worthington vd.,
2003). Dini baglilik, inang, bilgi, tutum, degerler, duygular ve deneyimleri kapsayan
bir yapidir (Khraim vd., 2011; Al Abdulrazak ve Gbadamosi, 2017). Arastirmada
kullamlan dini  baghlik odlgegi bes Onermeden olusmaktadir. Olgegin
olusturulmasinda Vitell vd. (2007)’in igsel dini baghlik 6lgegi ve Worthington vd.
(2003) nin “dini baglilik envanteri” dl¢eginden yararlanilmistir. Tablo 4.2°de dini

baglilik 6l¢egine yer verilmistir.
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Tablo 4.2. Dini Baglilik Olgegi

Boyut | Onermeler

Dinimle ilgili siklikla kitap ve okurum.

Ibadet etmek ve dinim hakkinda diisiinmek icin zaman harcamaya énem
veririm.

Allah’mn varligi ile ilgili siklikla giiglii bir his duyarim.

Dini Baglilik

Tiim hayatimi dini inanglarima gore yasamak igin ¢aba sarfederim.

Hayata yonelik tiim yaklasimim dinime dayanur.

4.5.2. Algilanan Deger Olgegi

Turizm hizmetleri yapisi itibariyle dinamiktir ve perakende sektoriinden farkli
olarak turistik tiiketicilerinin gesitli duygularina (keyif, eglence, heyecan, dinlenme
gibi) hitap etmektedir. Ayrica, turistik hizmetlerin kisileraras1 ve grup etkilesimine
dayali olmasi1 sebebiyle, turistlerin sosyal kazanim (liiks turizm, belli bir grubun
katildig1 turizm aktiviteleri vb.) saglamasina neden olabilmektedir. Bu sebeple
turistlerin deger algilar, fiyat ve kalite algisinin 6tesine gegmektedir. Bu noktada
calismada, algilanan degeri 6lgmek i¢in ¢ok boyutlu yaklasim tercih edilmistir.
Calismada kullanilan 6l¢ek, Sweeney ve Soutar (2001)’in ¢ok boyutlu yaklagimlar
arasinda yer alan tiiketim degerleri teorisinden yola ¢ikarak olusturduklari algilanan
deger Olgeginden yararlanilmistir. Tiiketim degerleri teorisine gore; her bir deger
boyutu bagimsizdir. Her boyutun bir {iriin veya hizmet tizerinde farkli oranda etkili
olmakta ve boyutlarin katki diizeyinin her se¢cimde farklilagabilmektedir (Kalafatis
vd., 2010:2). Uc boyutlu (kalite degeri, duygusal deger, sosyal deger) olusturulan
algilan deger Olcegi literatiirde daha once giivenilirligi ve gegerliligi pek cok
arastirmaci tarafindan test edilmis ve misteri algilanan deger 6lglimiinde yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Literatiirde bilissel deger (cognitive value) ya da
fonksiyonel (functional value) deger olarak belirtilen kalite degeri boyutu, Sweeney
ve Soutar (2001) ol¢eginden adapte edilmistir. Duygusal deger ve sosyal deger
boyutlarin1 belirlemede ise Sanchez vd. (2006), Gallarza ve Saura (2006) 6lgeginden
yararlanilmistir. Tablo 4.3’de algilanan deger 6lgegi ve dlgekte yer alan onermelere

yer verilmistir.
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Tablo 4.3. Algilanan Deger Olgegi

9]
(@]
<
c
—

Onermeler

Algist

Bu otelde verilen hizmetlerin organizasyonu cok iyiydi.

Aldigim otel hizmetleri, tatilim boyunca kalitesini korudu.

Bu otelin sundugu hizmetler kabul edilebilir bir kalite diizeyindeydi.

Bu otelde sunulan hizmetler iyi verilmisti.

Algist

Hizmetlerini aldigim bu otelde kendimi rahat hissettim.

Hizmetlerimi aldigim bu otelde kendimi huzurlu hissettim.

Bu otelin sundugu hizmetler bana olumlu bir duygu verdi.

Hizmetlerini aldigim bu otel bana keyif verdi.

Sosyal Deger |Duygusal Deger| Kalite Degeri

Algisi

Bu otelden hizmet satin almak ¢evremden onay almami saglar.

Bu otelden hizmet satin almak bagkalar tarafindan olumlu algilanmami destekler.

Bu otelden hizmet satin almak bagkalari tarafindan kabul goriildiigiimii hissetmemi
saglar

Bu otelden hizmet satin almak baskalar1 {izerinde iyi bir izlenim olusturmanu

saglar.

4.5.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi

Misteri memnuniyeti tek boyutlu dort 6nerme ile Olgiilmektedir. Miisteri

memnuniyeti 6l¢egi, Eid (2015) ¢alismasindaki 6nermelerle ile dl¢iilmiistiir. Tablo

5.4’de miisteri memnuniyeti 6lgegi ve 6lgekte yer alan onermelere yer verilmektedir.

Tablo 4.4. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

v9)
o
<
c
-

Onermeler

Miisteri
Memnuniyeti

Bu otelde tatilimi ge¢irmek benim i¢in akillica bir se¢im oldu.

Bu oteli tercih ederek ( bedel 6deyerek) dogru olani yaptim.

Bu otelde tatil yapmak tam olarak ihtiyacim olan seydi.

Bu otelle ilgili verdigim satin alma karartyla kendimi iyi hissediyorum.

4.6. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan anket formunun son hali hazirlandiktan sonra, ilk

olarak ankette yer alan dlgeklerin giivenilirligini ve dlgek ifadelerinin katilimcilar
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tarafindan  anlasilip  anlagilmadigimi  tespit etmek i¢cin pilot c¢alisma
gerceklestirilmistir. 2020 yilinin haziran ayi igerisinde gerceklestirilen galismada, 5
yildizli Helal konseptli otellerden birinde tatilini geciren altmis miisteriye anket
uygulanmistir. Yiiz yiize gergeklesen anket uygulamasi sonucunda, olgeklere ait
Cronbach Alfa katsayisinin giivenirlik sinirlari i¢inde oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte anlasilmayan ifade bulunmadig1 gézlemlenmistir. Nihai olarak, 6lgekte higbir

degisiklik yapilmadan verilerin toplanmasina karar verilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler arastirmanin amaci dogrultusunda,
ikinci nesil ¢cok degiskenli bir istatistik teknigi olan Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal
Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. PLS-YEM agiklayici
degiskenler ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri ve modeldeki gizil degiskenleri,
basit ve ¢oklu regresyon yontemi ile tahmin etmektedir (Cakir, 2020). Arastirmada
olgtim modeli ile giivenirlik, gecerlik ve dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Sonrasinda yapisal modelde yol analizi yapilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
Verilerin analizi agsamasinda SPSS 22.0 ve Smart PLS 3.2.8 paket programlarindan
faydalanilmistir.
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BESINCI BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin - demografik ozellikleri Tablo 5.1°de  verilmistir. Tablo
incelendiginde ¢aligma grubunun %72,4’tintin erkek, %27,6’sinin kadin oldugu
goriilmektedir. Calismaya katilan bireylerin %67,4°1 evli ve %32,6’s1 kadindir. Yas
dagilimi agisindan incelendiginde ise %14,7’sinin 18-25 yas araliginda, %39,3’liniin
26-34 yas araliginda, %31,9’unun 35-44 yas araliginda, %12,4’iniin 45-54 yas
araliginda ve %]1,7’sinn 55 yag ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Egitim durumu
acisindan incelendiginde ise ¢alisma grubunun katilimcilarin ¢ogunlugunun (%48,7)
lisans mezunu oldugu belirlenmistir. Aile gelir durumu dagilimina bakildiginda ise
katilimcilarin yaklasik %80’inin 10000 TL tizerinde aylik gelirleri oldugu tespit
edilmistir. Meslek dagilimi agisindan bakildiginda ise katilimcilarin %26,6°s1
memur, %19,2’si esnaf, %37,1’1 6zel sektor calisani, %3,7’si emekli, %13,4’i ev

hanimidir.



Tablo 5.1. Katilimcilara {liskin Demografik Ozellikler
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f %
Kadmn 165 27,6
Cinsiyet Erkek 433 72,4
Toplam 598 100,0
18-25 yas 88 14,7
26-34 yas 235 39,3
Yas 35-44 yag 191 31,9
45-54 yas 74 12,4
55 yas ve iizeri 10 1,7
Toplam 598 100,0
Evli 403 67,4
Medeni Durum Bekar 195 32,6
Toplam 598 100,0
Hkégretim 17 2,8
Lise 202 33,8
Egitim Durumu Lisans 291 48,7
Lisansistii 88 14,7
Toplam 598 100,0
6000 TL ve alt1 27 45
6001 TL — 10000 TL aras1 94 15,8
Aile Gelir Durumu 10000 TL — 14000 TL aras1 275 46,0
14000 TL — 18000 TL aras1 138 23,0
18000 TL ve iizeri 64 10,7
Toplam 598 100,0
Memur 159 26,6
Esnaf 115 19,2
Ozel Sektor Calisani 222 37,1
Meslek Emexi 22 3,7
Ev Hanim 80 13,4
Toplam 598 | 100,0

5.2. Olceklere iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Asagida aragtirmada kullanilan dini baglilik, algilanan deger ve miisteri

tatmini oOlgeklerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin

bulgulara yer verilmistir.
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5.2.1. Dini Baghhk Olcegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar

Tablo 5.3’de Helal Konseptli Otel miisterilerinin dini baghilik seviyelerini

belirlemeye yonelik Olgege ait aritmetik ortalama ve standart sapmalara yer

verilmigtir.

Tablo 5.2. Aritmetik Ortalama Araliklar1

Aritmetik Ortalama Deger
1-1,79 Cok Diisiik
1,80-2,59 Diisiik
2,60-3,39 Orta
3,40-4,19 Yiksek
4,20-5,00 Cok Yiiksek

Kaynak: Ozdamar (2003:32)

Tablo 5.3 deki dini baglhilik 6lgeginde yer alan ifadelerin genel ortalamasi

4,66 olarak hesaplanmistir. Tablo 5.2’deki bilgiler 1s1ginda miisterilerin dini baglilik

seviyelerinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirma Orneklemi g6z Oniinde

bulunduruldugunda, dini bagliligin yiiksek seviyede olmasi beklenen bir durumdur.

Tablo 5.3. Dini Baghlik Olgegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Dini Baghhk A.O.| SS.
dbl | Dinimle ilgili siklikla kitap ve dergi okurum. 4,78 | ,4505
db2 Ibadet etmfak ve gh_nlm hakkinda diisiinmek i¢in zaman 4,84 | 3504
harcamaya 6nem veririm.
db3 | Allah’in varligi ile ilgili siklikla gii¢lii bir his duyarim. 4,74 | 4338
dba Tim hé_lyatll’nl dini inanglarima gore yasamak igin ¢aba 457 | 5708
sarfederim.
d5 | Hayata yonelik tiim yaklagimim dinime dayanir. 4,42 | ,8364
Genel Ortalama | 4,66
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5.2.2. Algilanan Deger Olcegine Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Tablo 5.4’de Helal konseptli otel miisterilerinin deger algilarin1 belirlemeye
yonelik 6lgege ait aritmetik ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir. Her bir alt
Olgege (kalite degeri, fiyat degeri, duygusal deger, sosyal deger) ait ortalama
degerleri Tablo 5.2. deki ortalama deger araliklari goz Oniinde bulundurularak

yorumlanmustir.

Tablo 5.4°de algilanan Kkalite degeri 6l¢eginde yer alan ifade ortalamalarinin
cok yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Algilanan kalite degeri 6lgeginin genel
ortalamasi ise 4,49 olarak hesaplanmistir. Genel olarak, miisterilerin helal konseptli
otel hizmetlerine yonelik kalite degeri algilarinin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Algilanan duygusal deger algisi Olgegine ait ifadelerin ortalamalara
bakildiginda, ortalama degerlerinin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
Duygusal deger algist olgegine ait Olgegin genel ortalama degeri 4.53 olarak
hesaplanmistir. Helal konseptli otel miisterilerinin, otel hizmetlerinden elde ettikleri

duygusal kazanimlarin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Algilanan sosyal deger oOl¢eginde yer alan ifadelere iliskin ortalama
degerlerinin yiiksek diizeyde oldugu gériilmektedir. Olcek genel ortalamasi 3,81
olup, helal konseptli otel miisterilerin, otel hizmetlerinden elde ettikleri sosyal

kazanimlarin yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir.
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Tablo 5.4. Algilanan Deger Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kalite Degeri Algisi A.O. S.S.
Bu otelde verilen hizmetlerin organizasyonu ¢ok iyiydi. 4,4749 | 6788
Aldigim otel hizmetleri, tatilim boyunca kalitesini korudu. 4,4465 | ,6845

Bu otelin sundugu hizmetler kabul edilebilir bir Kalite

diizeyindeydi. 4,5284 | ,6687

Bu otelde sunulan hizmetler iyi verilmisti. 4,5033 | ,6280

Genel ortalama | 4,49

Duygusal Deger Algisi

Hizmetlerini aldigim bu otelde kendimi rahat hissettim. 4,5619 | 5478
Hizmetlerimi aldigim bu otelde kendimi huzurlu hissettim. 45318 | ,5381
Bu otelin sundugu hizmetler bana olumlu bir duygu verdi. 4,5000 | ,5780
Hizmetlerini aldigim bu otel bana keyif verdi. 45167 | 5778

Genel ortalama | 4,53

Sosyal Deger Algisi

Bu otelden hizmet satin almak ¢cevremden onay almami saglar. 40117 | 1,1034

Bu otelden hizmet satin almak bagkalar1 tarafindan olumlu algilanmami

destekler. 3,6739 | 1,1571

Bu otelden hizmet satin almak baskalar1 tarafindan kabul gorildigiimii
hissetmemi saglar

3,8796 | 1,1203

Bu otelden hizmet satin almak bagkalar1 {izerinde iyi bir izlenim
olugturmami saglar.

3,6890 | 1,2017

Genel ortalama | 3,81

5.2.3. Miisteri Memnuniyetine Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Tablo 5.5°te helal konseptli otel miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
belirlemeye yonelik 6l¢ege ait ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.
Olgek ifadelerinin ortalamalar degerlendirildiginde, biitiin ifadelerin ortalamalarmin
cok yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Olgegin genel ortalamasi 4,45 olarak
hesaplanmistir. Helal konseptli otel miisterilerinin otel hizmetlerine yonelik

memnuniyet diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5.5. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Miisteri Memnuniyeti AO. | SS.

Bu otelde tatilimi ge¢irmek benim i¢in akillica bir se¢im oldu. 4,4181 | ,6090
Bu oteli tercih ederek dogru olani yaptim. 4,4548 | 5963
Bu otelde tatil yapmak tam ihtiyacim olan seydi. 4,4716 | ,6274

Bu otelle ilgili verdigim satin alma karariyla ilgili kendimi iyi

T 4,4649 | ,6270
hissediyorum.

Genel ortalama | 4,45

5.3. Ol¢iim Modeli

Olgiim modeline dahil olan degiskenlere ait giivenirlik ve gecerlik analizlere

asagida yer verilmistir.
5.3.1. Giivenirlik ve Gegerlik Analizi

PLS-SEM yonteminde dogrulayici faktér analizi (confirmatory factor
analysis) igin 6l¢tim modeli kullanilir. Faktor analizinde ilk olarak faktor yiiklerinin
(outer loadings) kontrol edilmesi gereklidir. Hair vd. (2010) gore faktor yiikleri > 0,
708 olmalidir. Program, esik degeri olarak bu degerin altindaki faktor yiiklerini
kirmizi, digerlerini ise yesil renkle gostermektedir. Bunun yaninda farkli yazarlar
faktor yiiklerinin 0,40’1in altinda olmamasi gerektigini onermektedir. Eger faktor
yikii 0,40’1in altinda bir indikatér varsa olgiim modelinden ¢ikarilir ve analiz
tekrarlanir. Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan indikatorler varsa indikatorlerin
ait oldugu degiskenin AVE ve CR katsayilar1 kontrol edilir. ilgili katsayilar AVE >
0,50 ve CR > 0,70 olmalidir. AVE ve CR katsayilar1 esik degere ulasmigsa sz

konusu indikatorler 6l¢tim modelinden ¢ikarilmaz (Yildiz, 2020).




Tablo 5.6. Faktor Yikleri
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Dini
baghhk

Duygusal
deger

Kalite
degeri

Miisteri
memnuniy
eti

Sosyal
deger

duygusaldegerl

0,846

duygusaldeger2

0,883

duygusaldeger3

0,873

duygusaldeger4

0,913

dinibaghhk1

0,569

dinibaghhk2

0,828

dinibaghhk3

0,692

dinibaghhk4

0,756

kalitedegeril

0,913

kalitedegeri2

0,909

kalitedegeri3

0,903

kalitedegeri4

0,902

sosyaldeger1

0,875

sosyaldeger?

0,887

sosyaldeger3

0,834

sosyaldeger4

0,870

memnuniyetl

0,870

memnuniyet2

0,926

memnuniyet3

0,905

memnuniyet4

0,876

Olgiim modelinde yapilan ilk analiz sonucunda, bir indikatore (db5) ait faktor

yiikiiniin 0,40 1n altinda oldugu tespit edilmis ve bu indikatér modelden ¢ikartilarak

analiz tekrarlanmigtir. Tekrar sonrasinda elde edilen faktor yiikleri Tablo 5.6.’da

gosterilmistir. Dini baglhilik degiskenine iliskin dbl ve db3 indikatorlerinin faktor

yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda gergeklesmistir. Bu sebeple, ilgili degiskenin AVE ve

CR katsayilar1 kontrol edilmistir. Tablo 5.7°de gosterilen dini baglilik degiskenine ait

AVE ve CR katsayilar1 katsayilari esik degerin iistiinde oldugu i¢in (Hair, 2017) dbl

ve db3 indikatorleri 6lgtim modelinden ¢ikarilmamistir.
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5.3.2. I¢ Tutarhiik Giivenirligi

I¢ tutarlik giivenirliginin saglanip saglanamadigim belirlemek igin Cronbach
Alfa, CR ve Rho_A katsayilar1 kontrol edilmistir. Hair vd. (2017)’ne gére Cronbach
Alfa ve CR katsayist > 0,70 olmalidir. Bunun yaninda, PLS-SEM programi
giivenirligin belirlenmesinde rho_A degerini hesaplamaktadir. rho_A degerinin de
benzer sekilde 0,70 degerinden yiiksek olmasi gereklidir (Henseler vd., 2016). Tablo
5.7. incelendiginde, tiim degiskenlere ait Cronbach Alfa, CR ve rho_A katsayisinin
0,70 den yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.7. Giivenirlik ve AVE

Cronbach's Alpha | rho_A Bilesik(gg\)fenirlik Ac:/k;?;;::s(?;t\{j%ma
Dini baghhik 0,713 0,742 0,807 0,515
Duygusal deger 0,903 0,925 0,931 0,773
Kalite degeri 0,928 0,930 0,949 0,822
?n{:riltre]fjlniyeti 0,917 0,919 0,941 0,801
Sosyal deger 0,892 0,926 0,924 0,751

5.3.3. Aynistirma Gecerligi

Ayristirma gegerliginin tespiti i¢in ii¢ adet degere bakilmaktadir. Bunlar,
“capraz yiikler (Cross Loadings)”, “Forner Larcler olgiti”, ile “HTMT”
katsayilaridir (Dogan, 2019).

Ayristirma  geceliginin incelenmesinde o6ncelikle c¢apraz yiikler (Cross
Loadings) kontrol edilir Her bir indikatoriin faktor yiikii en yiiksek degerini kendi
degiskeni altinda almasi ve kendi degiskenindeki faktor yiki ile diger
degiskenlerdeki faktor yiikii arasinda 0,1 den fazla fark olmasi (binisik olmama
durumu) beklenir (Yildiz, 2020; Cakir, 2020). Tablo 5.9. 6l¢giim modeline iliskin
capraz yik degerleri sunulmustur. Tablodaki degerler incelendiginde; koyu renkli
olan tiim degerlerin kendi satirlarindaki en biiyiikk degerler olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica, 6lgiim modelinde binisik madde bulunmamaktadir. Ayristirma gegerligi

acisindan olumlu bir sonugtur.
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Tablo 5.8. Capraz Yiikler

. Duygusal Kalite Miisteri Sosyal

Dini baghhik diger degeri memnfjniyeti degyer

duygusaldeger1 0,156 0,846 0,468 0,410 0,360
duygusaldeger2 0,191 0,883 0,514 0,473 0,359
duygusaldeger3 0,226 0,873 0,578 0,556 0,546
duygusaldeger4 0,257 0,913 0,703 0,631 0,488
dinibaghhk1 0,569 0,020 0,093 0,032 0,073
dinibaghhk2 0,828 0,188 0,315 0,282 0,287
dinibaghhk3 0,692 0,108 0,204 0,151 0,101
dinibaghhk4 0,756 0,253 0,301 0,343 0,149
kalitedegeril 0,311 0,610 0,913 0,605 0,523
kalitedegeri2 0,361 0,584 0,909 0,595 0,498
kalitedegeri3 0,346 0,555 0,903 0,504 0,460
kalitedegeri4 0,283 0,634 0,902 0,568 0,494
sosyaldeger1 0,339 0,500 0,519 0,498 0,875
sosyaldeger2 0,144 0,410 0,490 0,383 0,887
sosyaldeger3 0,145 0,382 0,346 0,382 0,834
sosyaldeg4 0,155 0,446 0,517 0,357 0,870
memnuniyetl 0,329 0,571 0,498 0,870 0,460
memnuniyet2 0,251 0,576 0,620 0,926 0,470
memnuniyet3 0,288 0,488 0,548 0,905 0,364
memnuniyet4 0,363 0,513 0,577 0,876 0,413

Ayristirma gegerliginde incelenmesi gereken bir diger deger Forner Larcker
kriteridir. Forner-Larcker kriteri faktorlerin birbirinden ne kadar ayrildigin1 ve
modeli nasil temsil ettiklerini gosterir (Cakir, 2020). Kritere gore; bir gizil
degiskenin (Latent variable) kendi ile karsilastirilmasi durumunda elde edilen
discriminat validity degeri aynmi stitunundaki ve ayni satirindaki tim degiskenlerden

biiyiik olmalidir (Forner ve Larcker, 1981).

Forner-Larcker kriteri igin incelenecek degerler asagidaki tablo 5.9’da
sunulmustur. Degiskenlere ait Forner-Larcker degerlerinin (kalin yazi stilinde
belirtilen) 0,71 ile 0,90 arasinda degismekte oldugu ortaya ¢ikmistir. Degiskenlere ait
her bir degerin, kendi satir ve siitunundaki tiim degerlerden biiylik oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla, o6l¢iim modeline ait korelasyon degerlerinin bu Kriteri

sagladiklar1 anlagilmistir.
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Tablo 5.9. Ayrigsma Gegerligi-Forner-Larcker Kriteri

L Duygusal | Kalite Miisteri Sosyal
UILERILS dz,ger degeri memnzniyeti degyer
Dini baghhk 0,718
Duygusal deger 0,242 0,879
Kalite degeri 0,359 0,657 0,907
Miisteri memnuniyeti 0,343 0,602 0,628 0,895
Sosyal deger 0,244 0,509 0,545 0,479 0,867

Ayristirma gegerligi i¢in onerilen degerlerden bir digeri Heterotrait-Monotrait
(HTMT) oramidir (Henseler vd., 2015; Cakir, 2020). Henseler vd. (2015)’nin
Olgiitine goére HTMT, arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir (Yildiz, 2020). Clark ve Watson
(1995)’a gore bu oran 0,85 degerinin altinda olmalidir. Tablo 5.10°da sunulan
degerlere bakildiginda, degiskenlere ait tiim degerler 0,85°ten kiigiik oldugundan

ayristirma gegerliginin saglandigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 5.10. HTMT Degerleri

Duygusal | Kalite Miisteri Sosyal

UYL deger degeri | memnuniyeti | deger

Dini baghhk

Duygusal deger 0,236

Kalite degeri 0,383 0,701

Miisteri memnuniyeti 0,342 0,644 0,678

Sosyal deger 0,248 0,545 0,591 0,513

5.3.4. Model Uyum indeksleri

Program o6l¢iim modeli analizleri sonucunda “Model Fit” bashg: altinda
modelin uyum degerleri raporlamaktadir (Yildiz, 2020). Ancak, Sarstedt vd. (2017)
PLS-SEM’deki uyum degerlerinin CB-SEM’deki gibi odak noktasi olmadigini
belirtmistir. Benzer bir goriiste; Olya (2017) ve Henseler (2018) PLS-SEM
yonteminde uyum iyiligi degerlerine ihtiya¢ duyulmadigr vurgulamigtir. Hair vd.
(2018) de modelde daha fazla uyuma odaklanmanin, programin hedeflerinden biri
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olan aciklama oranlarimin maksimize edilmesine zarar verebilecegini belirtmislerdir
(Y1ldiz, 2020). Ote yandan; Henseler vd. (2013) PLS-SEM’de model-veri uyumunun
tespitinde  SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) degerinin
kullanilabilecegini 6ne siirmiiglerdir. SRMR igin 0,08’in altindaki degerler iyi uyum
degerleri olarak tanimlanir ( Hu ve Bentler, 1999; Sarstedt vd., 2017). Tablo 5.11°de
arastirma modeline ait SRMR degerine yer verilmistir. Tabloda verilen SRMR
degerinin 0,08’den kii¢iik olmasi1 nedeniyle model-veri uyumunun yeterli diizeyde

oldugu sodylenebilir.

Tablo 5.11. Modele ait SRMR Degeri

Doymus Model Tahmini Model

SRMR 0,078 0,217

Olgiim modelinde giivenirligi ve gegerligi saglanan arastirma modelinin

ikinci asamasinda yapisal modele gecilmistir.
5.4. Yapisal Model

Gegerlik ve giivenirlik analizleri tamamlanan modelin degiskenler arasi iligki
analizi yapmak icin yapisal model degerlendirilir. Yapisal modelde hipotez testlerine
gegmeden Once degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadiginin kanitlanmasi
gereklidir (Yildiz, 2020). Dogrusallik, degiskenler arasi korelasyonun gok yiiksek
olmasi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010). Dogrusallik problemi standart
hatalarinin biiyiimesine yol katsayilarinin yanls hesaplanmasia neden olmaktadir
(Hair vd., 2014). Dogrusallig1 tespit etmek i¢in VIF bakilmaktadir. Hair vd. (2010)’e
gore VIF degerlerinin 5’in altinda bir degere sahip olmasi ¢oklu dogrusallik problemi
olmadigna isarettir (Cakir, 2020). Yapisal modele ait i¢ model VIF degerleri Tablo

5.12’de sunulmustur.



117

Tablo 5.12. ig Model VIF Degerleri

bagtik | deger | Kltedegeri | SO | Geger
Dini baghhk 1,000 1,000 1,153 1,000
Duygusal deger 1,867
Kalite degeri 2,092
Miisteri
memnuniyeti
Sosyal deger 1,515

Tablo 5.12. incelendiginde, degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation
Factor) degerlerinin esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler

arasinda dogrusallik problemi olmadigi anlasilmistir (Hair vd., 2017).

Dogrusallikla ilgili tespitten sonra “Quality Criteria” boliimiinden “R Square”
segenegiyle R? degerleri ve “f2 Square” segenegiyle de etki katsayilar goriintiilenir.
R? (aciklanma orani), egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin yiizde kagim
acikladigim gosteren bir katsayidir (Yildiz, 2020). R?, regresyon ve ANOVA gibi
genel dogrusal modele dayanan analizlerden elde edilen istatistiklerdir (Cakir, 2020).
R? degeri 0-1 arasinda bir deger almaktadir (Chin, 1998). Cohen (1988)’e gore, R?
degerleri 0,02 < R? < 0,13 arasinda ise zayif, 0,13 < R? < 0,26 arasinda ise orta ve
0,26 < R?ise giiclii kabul edilmektedir (A¢ikgdz, 2015). Arastirma modelinde yer
alan endojen degiskenlerin R? degeri duygusal deger algis1 igin 0,059, kalite deger
algist i¢in 0,129, sosyal deger algisi i¢in 0,059 ve miisteri memnuniyeti i¢in 0,483
olarak tespit edilmistir. Degerler géz oniine alindiginda; duygusal deger algis1 ve
sosyal deger algist %6 oraninda zayif, kalite deger algist %13 oraninda orta ve

miisteri memnuniyeti %48 oraninda giiglii bir agiklanma oranina sahiptir.

Etki biiyiikligii (f°) katsayisi, her egzojen degisken icin hesaplamr. f?
katsayisi, egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin aciklanma oranindaki
paylarin1 gostermektedir. Chin (1998) calismasinda 2 degeri arttikca, etki lgiisiiniin
artacagin1 ve katsayr yorumlarinin 0.02, 0.15 ve 0.35 degerleri sirasiyla Kiigiik, orta
veya biiyiik olarak kabul edilebilecegini soylemistir (Cakir, 2020). Tablo 5.13’de

sunulan arastirma modelinin etki biiyiikliigii katsayilar1 (f?) incelendiginde, egzojen
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degisken olan dini bagliligin tiiketici duygusal deger, kalite degeri, sosyal deger,

misteri memnuniyeti ve tiiketici deger algis1 boyutlarinin (duygusal deger, kalite

degeri, sosyal deger) miisteri memnuniyeti tizerinde etki biiyiikligii diisiiktiir.

Tablo 5.13. 2 katsayilar

Dini Duygusal | Kalite Miisteri Sosyal
baghhk deger degeri | memnuniyeti | deger
Dini baglilik 0,062 0,148 0,027 0,063
Duygusal deger 0,093
Kalite degeri 0,094
Miisteri memnuniyeti
Sosyal deger 0,019

5.4.1. Hipotez Testi

Dogrusallik problemi olmadig anlasilan yapisal modelin R? ve f2 degerleri de

incelendikten sonra, degiskenler arasi yol katsayilarinin istatistiki olarak anlamli olup

olmadigimi tespit etmek igin uyumlu yeniden Ornekleme (Consistent PLS

Bootstrapping) yontemi ile yol analizi yapilmistir. Analiz sonrasi ulasilan yol

katsayilar1 (Path Coefficients) degerlerine iligkin t-test puanlarinin hangilerinin %5

hata payr oramiyla (t<1.96) anlamli olup olmadigi kontrol edilerek arastirma

hipotezleri degerlendirilmistir.
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Kalite degeri algis Duygusal deder algisi

Sosyal deder algisi

Dini Baghhk

Muasteri memnuniyeti

Sekil 5.1. Yapisal Esitlik Modelinin Yol Katsayilar

Sekil 5.1°de sunulan yapisal model ¢iktilarina iligskin detayli sonuglar Tablo
5.14’de yer almaktadir. Bulgular incelendiginde, dini bagliligin duygusal deger
algisma (B= 0,242, t=5,862, p<0,05), kalite degeri algisina (p= 0,359, t= 9,680,
p<0,05), sosyal deger algisina (B= 0,244, t= 5,714, p<0,05) istatistiksel agidan
anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglara gére Hla, Hlb ve Hlc
hipotezleri kabul edilmistir. Duygusal deger algisinin memnuniyete (B= 0,299, t=
5,858, p<0,05), kalite degeri algisinin memnuniyete (= 0,320, t= 6,394, p<0,05) ve
sosyal deger algisinin memnuniyete (B= 0,121, t= 3,693, p<0,05) istatistiksel agidan
anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, H2a, H2b ve H2c
hipotezleri de kabul edilmistir. Benzer sekilde, dini baghhigin da miisteri
memnuniyeti degiskenine (B= 0,126, t= 3,992, p<0,05) istatistiksel agidan anlaml1 ve

olumlu bir etkisi bulunmaktadir.



Tablo 5.14. Yol Analizi istatistikleri
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Yol katsayisi . . P

) y T degeri St
Dini baghhlik -> duygusal deger 0,242 5,862 | 0,000
Dini baghhk -> kalite degeri 0,359 9,680 | 0,000
Dini baghhlik -> miisteri memnuniyeti 0,126 3,992 0,000
Dini baghlik -> sosyal deger 0,244 5,714 | 0,000
Duygusal deger -> miisteri memnuniyeti 0,299 5,858 | 0,000
Kalite degeri -> miisteri memnuniyeti 0,320 6,394 | 0,000
Sosyal deger -> miisteri memnuniyeti 0,121 3,693 | 0,000

Tablo 5.15’de degiskenler arasi dolayl etkilere yer verilmistir. Dini bagliligin

miisteri memnuniyetine dogrudan bir etkisi oldugu gibi (0,126), her bir deger algisi

boyutu iizerinden de dolayli olarak etkisi bulunmaktadir.

Tablo 5.15. Yapisal Modele Iliskin Dolayh etkiler

Yol katsayisi T . .
®) degieri P degeri
Dini bagl_lllk_-> duygusal deger -> miisteri 0,073 4,323 0,000
memnuniyeti
Dini bagl.lllk--> kalite degeri -> miisteri 0,115 5,047 0,000
memnuniyeti
Dini bagl_lllk_-> sosyal deger -> miisteri 0,029 3,259 0,001
memnuniyeti

5.5. Sonug¢

Anket uygulamasi1 sonucunda 598 anket formundan elde edilen veriler Spss

programina aktarilmis ve demografik degiskenler basit frekans analizi ile

raporlanmigtir. Daha sonra, excel programi araciligi ile Smart PLS 3.2.8. programina

aktarilan verilerin model gelistirmeye uygunluklarinin test edilmesi igin, giivenirlik

ve gecerlik analizi yapilmistir. Giivenirliginin incelenmesinde Cronbach’s Alpha,

Bilesik Giivenirlik (CR), rho_A ve aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri

incelenmis ve elde edilen verilerin giivenilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Benzer

sekilde, gegerlik analizinde incelenen faktor yiikleri ve ayristirma gegerligi (Capraz

yiikler, Forner Larcler Olgiiti, HTMT katsayis1) degerlerinin de referans deger
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araliginda oldugu tespit edilmistir. Giivenirlik ve gecerlik degerlendirmesinin
sonrasinda yapisal modele iliskin yol analizi yapilarak arastirma hipotezleri test

edilmis ve modelde goriilen yapilar arasi iliskiler degerlendirilmistir.

Bulgular tizerindeki degerlendirmelerin ardindan, literatiirden elde edilen
bilgiler dogrultusunda arastirmanin amacina ulasip ulasmadigi sonug¢ bolimiinde
degerlendirilecektir. Bunun yaninda, teori ve uygulamaya doniik degerlendirmelerle
ile birlikte, aragtirma konusu ile ilgili gelecekte yapilabilecek g¢alismalara iligkin

Oneriler sunulacaktir.
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TARTISMA VE SONUC

Dini baghlik tiiketici davramisini etkileyen oOnemli kiiltiirel faktorlerden
biridir. Bilissel ve davranigsal olarak tiiketicilerin algi, tutum ve degerlerini
etkileyebilmektedir. Son yillarda dini baglilik ile tiiketici davranisinin farkli yonlerini
bagdastiran calismalarin giderek arttigi goriilmekle birlikte (Agarwala vd., 2018;
Mathras vd., 2018), algilanan deger ve miisteri memnuniyetine yonelik higbir
calismaya rastlanmamistir. Diger yandan; son yillarda Diinyada ve Tiirkiye’de islami
tirtin niteligine sahip Helal konseptli otellerde artis yasanmis ve bu durum isletmeler
arasinda rekabeti beraberinde getirmistir. Bu gelismeler neticesinde birgok
akademisyen helal konseptli otellerde tiiketici davranigsina yonelik arastirmalarin
yapilmasi gerekliligini vurgulamistir. Yukarida belirtilen gerekgelerle bu tez
calismasinda Islami iiriin nitelikli Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik tiiketici
deger algis1 ve memnuniyet {izerinde dini bagliligin etkisi arastirilmistir. Literatiir
1s1ginda olusturulan arastirma modelinde, tiiketicilerin belirli bir dini baglilik
diizeyine sahip olacagi ve bu baghligin hizmet kullanimi sonrasinda tiiketicilerin
kalite, duygusal, sosyal deger algis1 ve memnuniyetine etki edecegi ongorilmiistiir.
Dini baglilik, algilan deger, memnuniyet iliskisine yonelik olusturulan arastirma
modelinin, literatiire katki saglayacagi ve Islami iiriin ve hizmetlere yonelik

gelecekte yapilacak aragtirmalara 11k tutacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirma bulgularina gore; tiiketicilerin dini bagliligi, Helal konseptli otel
hizmetlerine yonelik kalite degeri algisin1 olumlu yonde etkilemektedir (B= 0,359, t=
9,68). Literatiirde dogrudan dini baghilik ile kalite deger algis1 iligkisini igeren
herhangi bir calismaya rastlanilmamasina ragmen; g¢esitli c¢alismalarda dinin
tilketicilere degerler sundugu ve tiiketicilerin mensubu olduklar1 dinin deger ve
kurallarina gore hizmet kalitesini degerlendirebildikleri belirtilmistir (Gayatri vd.,
2011; Abu-Alhaija vd., 2019). Benzer sekilde, Islam dinine 6zgii deger ve kurallarin,
Miisliiman tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarin1 sekillendirebildigi birgok yazar
tarafindan vurgulanmistir (Gayatri ve Chew, 2013; Adnan, 2011; Butt ve Aftab,
2013). Dahasi, Butt ve Aftab (2013), Islami nitelikli hizmetlerin Miisliiman

tiiketicilerin lizerinde “hale etkisi” yaratabilecegini belirterek, olumlu hizmet kalite
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algisina sahip olabileceklerini belirtmistir. Bu noktada, dini baghlik ve kalite deger
algis1 iliskisine yoOnelik ortaya ¢ikan bulgunun, yukaridaki gorisler ile paralellik
gosterdigi soylenebilir. Dini nitelikli tirtin ve hizmet sunan Helal konseptli otellerin
tilketicilerine dinleri ile ilgili deger sunduklarini ve bunun kalite deger algisina
olumlu yansidig1 soylenebilir. Benzer sekilde, dini bagliligin otel hizmetlerine
yonelik duygusal deger algisin1 olumlu etkiledigi gortlmistir (B= 0,242, t=5,862).
Bu bulgunun, din psikolojisi literatiiriinde yer alan ¢esitli ¢calismalardaki bilgiler ile
ortlistiigli sdylenebilir. Routledge (2012) ve Swinyard vd. (2001), dinin kisilere bir
ama¢ duygusu verdigini ve bu sebeple dini bagliligin mutlulugu destekledigi
belirtilmistir. Bunun yaninda, din ile ilgili aktivitelere katilmanin, dini baglilig
yiksek olan insanlarda daha fazla mutluluk sagladigi cesitli ¢alismalarda
vurgulanmigtir (Diener ve Diener, 1998; Rusu ve Turliuc, 2011). Misliiman bir
tiiketici i¢in dini baglihgn, Islami dgretileri takip etme ve uygulama anlami ifade
ettigi diisiiniildiigiinde; Islam dinine uygun, helal konseptli otel hizmeti kullaniminin
Miisliiman tiiketicilerde pozitif duygular1 ortaya ¢ikardigini ve dini bagliligin, helal
konseptli otel hizmetlerine yonelik duygusal deger algisini olumlu etkiledigini
soylenebilir. Dini baglilik helal konseptli otel hizmetlerine yonelik sosyal deger
algisin1 da olumlu yonde etkilemektedir (3= 0,244, t= 5,714). Lam ve Liu (2011)
kollektif diizeyde sahip olunan dini inanglarin tiiketicileri etkiledigini belirterek, ait
olunan dini gruba uygun tiiketimlerin, tiiketicilerde birliktelik anlayis1 yarattigini
vurgulamistir. Agarwala vd. (2017) tiiketicilerin ait olduklari dini gruba uygun
tilketimde bulunduklarinda, kendilerini dini gruplarinin degerli ve isbirlikgi tiyeleri
olduklarini hissedebileceklerini ve 6z saygilarinin artacagini vurgulamistir. Lindridge
(2005), bir tiiketicinin ait oldugu dini gruba bagliligimnin, dini triinlere karst alg1 ve
tutum olusturmada etkili oldugunu savunmustur. Farkli yazarlar tarafindan One
stirilen bu gorislerin, dinin baghlik ile sosyal deger algisi iligkisine yonelik ortaya
cikan bulguya destek sagladigimi soylemek miimkiindiir. Helal konseptli otel
misterileri ait olduklart dini grubun tiiketim normlarina uygun bir hizmet
kullandiklart i¢in, kendi dini grubunda yer alan baskalar1 tarafindan olumlu
algilandiklari, helal konseptli otel hizmetlerinin kendi imajlarina olumlu katki
sagladigin1 ve boylece dini bagliliklarimin sosyal deger algisini giliglendirdigi
soylenebilir. Tiiketici dini baglhiliginin helal konseptli otel hizmetlerine yonelik
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memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir (B= 0,126, t= 3,992). Alanyazinda bu
bulguyu destekleyen ¢alismalar yer almaktadir. islami nitelikli iiriin ve hizmetlere
yonelik yapilan ¢esitli ¢alismalarda (Abror vd., 2019; Setiawan vd., 2018; Battour
vd., 2017; Yeo vd., 2018) dini bagliligin miisteri memnuniyetine yol agtig1
vurgulanmisgtir.  Bunun yaninda Weindenfeld (2006) turizm pazarlamasinda
turistlerin dini ihtiyag ve beklentilerine uygun iriin ve hizmet sunmanin
memnuniyeti tetikleyecegini belirtmistir. Alanyazinda yer alan birkag ¢alismayla
(Battour vd., 2013; Eid, 2013; Eid ve El-Gohary, 2015; Zailani vd., 2016) da bu

goriis desteklenmistir.

Aragtirmanin diger bulgularma gore; Helal konseptli otel miisterilerinin satin
alma sonrasi algiladiklar1 kalite degeri, hizmet kullanim sonrast memnuniyet
diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir (= 0,320, t= 6,394). Bu bulgu daha 6nceki
calismalarla uygunluk gostermektedir. Bu c¢alismalarda kalite deger algisinin
memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisi oldugu ifade edilmektedir (Chen ve Tsali,
2007; Sanchez ve Bonillo, 2009; Petrick, 2002; Choi ve Chu, 2002). Benzer sekilde,
miisterilerin otel hizmetlerine yo6nelik duygusal deger algilart da miisteri
memnuniyetini etkilemektedir (f= 0,299, t= 5,858). Ortaya ¢ikan bu sonug¢ bu sonug
alan yazindaki birgok ¢alismayla da ortiismektedir (Prebensen vd., 2015; Williams ve
Soutar, 2009; Moliner vd., 2007). Otto ve Ritchie (1996) duygusal tepkilerin, turizm
hizmetlerine yonelik deneyimin temelinde yer aldigimi belirterek memnuniyete
iliskin degerlendirmeleri etkiledigini belirtmistir. Eglence, keyif, heyecan gibi
olumlu duygularin miisteri memnuniyetine yol agtigin1 vurgulamiglardir. Bu agidan
bakildiginda, Helal konseptli otel miisterilerinin otel hizmetlerinden olumlu duygular
kazandiklarn1 ve bunun memnuniyetlerini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Helal
konseptli otel hizmetlerine yonelik sosyal deger algisi da miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir (p= 0,121, t= 3,693). Turizm sektoriiniin farkl
alanlarinda yapilan bir¢cok ¢alismada da benzer sonug elde edilmistir (Gallarza ve
Saura, 2006; Prebensen vd., 2015; Williams ve Soutar, 2009). Sanchez ve Bonillo
(2007) trin veya hizmetin, tiikketicinin ait oldugu ya da referans aldigi sosyal
¢evrenin normlari ile uyumlu olmasinin, tiiketicinin imajma olumlu katki ve sosyal

deger sagladigini belirtmistir. Chang ve Hsiao (2008) kiiltiirel gruplarla olumlu ve
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olumsuz olarak iliskilendirilen triin ve hizmetlerin tiiketiciye sosyal deger
sundugunu belirtmistir. Yukaridaki goriislerle paralel olarak, Helal konseptli otel
hizmeti kullaniminin, otel miisterilerinin imajina katki sagladigini ve bunun musteri
memnuniyetini tetikledigi sdylenebilir. Arastirmada ayrica, dini baghligmn
memnuniyete dogrudan etkisi oldugu gibi, her bir deger algisi1 iizerinden dolayl bir

etkisi bulundugu da tespit edilmistir.

Ozetle, Islami nitelikli otel hizmetlerine yonelik dini baglilik, algilanan deger
ve memnuniyet kavramlari arasindaki iliskiye dayanan arastirma modelinin iyi uyum
sagladigin1 vurgulamak gerekir. Ayrica bu ¢alisma, algilanan deger ile memnuniyet
arasindaki iliskide dini bagliligin onciil roliinii anlamaya yonelik 6ncii ¢alismalardan
biridir. Ote yandan, daha &nce belirtildigi gibi, algilanan deger ve memnuniyet
iliskisini incelemek i¢in ¢ok sayida girisimde bulunulmustur. Ancak, dini baglilik,
algilanan deger ve memnuniyet degiskenlerinin bir araya geldigi bir arastirma
modeline yer verilmemistir. Bu nedenle, bu ¢alisma, algilanan deger ve memnuniyet
iligkisinde dini bagliligin onciil etkilerini daha biitiinciil inceleyerek alan yazina
teorik katki saglamaktadir. Ote yandan, Overby (2005)’1n ¢alismasinda savundugu
gibi, araglar-amag teorisinin kiiltiirel bir faktor olan dini baglilik ve algilanan deger
iliskisine 11k tuttugu sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde, dini baglilik ve
memnuniyet iliskisi de deger-algi esitsizligi teorisi (Westbrook ve Riley, 1983) ile

agiklanabilir.

Yukarida belirtilen teorik katkiya dayanarak, bu caligma, Helal konseptli otel
yoneticileri igin gesitli faydali ¢ikarimlar sunmaktadir. En 6nemlisi, otel yoneticileri
dini baghhgmn tiiketiciler iizerindeki roliinii hesaba katmalidirlar. Isletmeler
tarafindan sunulan dini nitelikli {irtin ve hizmetler, tiiketicilerin dini baglhliklar
nezdinde kabul gormekte ve tiiketiciler otel hizmetlerine deger atfetmektedirler. Bu
nedenle, isletmelerin kendileri ig¢in avantajli olan bu durumu iyi degerlendirmeleri
gereklidir. Bu noktada, otelde sunulan, o&zellikle tiiketicilerin duygular1 ortaya
cikarabilecek ve dini kisilikleri ile ilgili imajlarina katki saglayacak dini nitelikli
hizmetlerin artirilmasi, tiiketicilerin hizmetlere iliskin deger algilarim1 daha da

giiclendirebilir. Diger yandan, tiiketicilerin Helal konseptli otel hizmetlerine yonelik
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kalite degeri, duygusal deger ve sosyal deger algilarinin miisteri memnuniyetine yol
actigimi goriilmektedir. Bu dogrultuda, miisteri memnuniyetini daha da gii¢lendirmek
icin, otel hizmetlerinde Kaliteyi artiracak unsurlara odaklanilmasi gereklidir.
Ornegin; rakip isletmelerde olmayan, rakiplerden ayirt edici iiriin ve hizmetler
sunulmalidir. Bunun yaninda, tiiketicilerin duygularina hitap eden, keyif ve eglence
odakli deneyimlerin sunulmasi fayda saglayacaktir. Bununla ilgili olarak, 6rnegin;
farkli yas gruplarina yonelik rekreasyon etkinlikleri diizenlenebilir. Ayrica, hizmet
isletmelerinde renk, miizik, mobilya, dekor gibi atmosfer unsurlarinin tiiketicilerde
olumlu duygularini ortaya ¢ikardig: farkli yazarlar tarafindan vurgulanmistir (Jang ve
Namkung, 2009; Jang vd., 2011; Ryu ve Jang, 2008). Bu noktada, yoneticilerinin
otel atmosferini géz oniine alarak, otelin genel alanlarinda duygulara tetikleyecek
ogelere (ozellikle dini) yer vermelidirler. Dahasi, isletme yoneticileri tiiketicilerin
sosyal deger algisim1 da giiclendirmelidir. Bunun ig¢in, otel isletmeleri tarafindan
tiiketicilerin sosyal kimligini ifade edebilecegi, imajlarina katki saglayacak hizmetler
sunulmalidir. Ornegin; otelde kalan baskalar tarafindan kolayca goriilebilen sosyal
aktiviteler organize edilebilir. Ayrica, otellerin sosyal medya hesaplarinda rekreatif
etkinliklere katilan miisterilere yer verilerek, onlarin imajina katki saglanmalidir.
Bunlara ek olarak, dini bagliligin memnuniyete olumlu etkisi goz 6niine alindiginda,
miisterilerin memnuniyetine yol agabilecek farkli dini beklentilerin tespit edilmesi de

isletmelere avantaj saglayacaktir.

Bu c¢alisgmanin sonuglarini yorumlarken bir takim sirlhiliklar goz oniinde
bulundurulmalidir. Bu sinirlamalar ayrica gelecek arastirmalar igin firsatlar
sunmaktadir. Arastirma kiy1 turizminde faaliyet gosteren bes yildizli Helal konseptli
otel miisterilerini kapsamaktadir. Bu anlamda, ortaya c¢ikan sonuglar sadece bu
otellere yonelik genellenmesi soz konusudur. Bununla birlikte, arastirma sadece Tiirk
turistleri kapsamaktadir. Farkli iilke vatandaslar1 arastirmaya dahil edilmemistir. Ote
yandan, arastirma turizmde yiiksek sezon olarak belirtilen Agustos ayinda
gerceklestirilmistir. Otel isletmeleri yil i¢inde aylara gore farkli fiyat politikasi
uygulamakta ve personel sayilart degismektedir. Bu nedenle miisterilerin otel

hizmetlerine yonelik deger algilari ve memnuniyet diizeyleri farklilasabilir.
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Arastirma gelecekte yapilacak farkli ¢aligmalarin Oniinii agmaktadir.
Arastirma modeli Islami nitelikli hizmet sunan otel isletmelerinde uygulanmistir. Bu
modelin helal yiyecek-i¢cecek sunan helal restoran ve helal turizm alaninda paket tur
hizmeti saglayan seyahat acenteleri iizerinde uygulanmasi yerinde olacaktir. Bunun
yaninda, konu ile ilgili kiltiirleraras1 karsilastirmali ¢alismalarda yapilabilir.
Demografik ve cografi degiskenlere dayali ¢ok sayida islami yorum vardir (Jafari,
2012). Bu nedenle, Fas, iran ve Misir gibi iilkelerde faaliyet gosteren Helal konseptli
otel hizmetlerine yonelik tiiketici algilarinin farklilagabilecegi soylenebilir. Ayrica,
tiiketici davraniginin farkli yonleri (miisteri sadakati, risk algisi, tiiketici etigi gibi)
dini bagliligin etkisi arastirilabilir.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin katilimet,

Bu anket, doktora tez ¢alismasinda kullanilmak iizere diizenlenmistir. Anket,
sadece bilimsel amagli kullanilacaktir. Bu sebeple sizlerden kimlik, telefon numarasi
gibi bilgiler istenmemektedir. Arastirmanin saglikli yiiriitiilebilmesi sizin dogru
vereceginiz yanitlara baghdir. Litfen, anket formunu doldururken higbir soruyu
atlamayiniz ve size en uygun ifadeyi ( X ) isareti ile belirtiniz. Arastirmaya
katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Ismail Mert OZDEMIR
Necmettin Erbakan Universitesi
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Cinsiyetiniz
Erkek ( ) Kadn ()

Medeni Durum
Evii( ) Bekar ()

Yas
18-24 () 25-34 () 35-44( ) 45-54 () 55 yasg ve tlizeri ()

Egitim
[kogretim () Lise ( ) Lisans ( )  Yikseklisans ( ) Doktora ( )

Aile Aylik Gelir Durumunuz

6000 TL ve alt1 ( ) 6001 T L —10000 TL aras1 ( )
10001 TL — 14000 TL aras1 ( ) 14001 - 18000 TL aras1 ( )
18001 TL — 22000 TL ( ) 22001 TL ve tizeri ( )
Mesleginiz
Memur () Esnaf ( ) Ozel sektor galisani () Emekli ()

Ev hanimi () Diger (Belirtiniz) : ...................
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Liitfen asagida yer alan ifadelere ne diizeyde katildiginizi, siklarindan bir tanesini

isaretleyerek belirtiniz.

Benim i¢in Benim igin Benim igin Benim igin Benim igin
Hi¢ dogru degil ~ Biraz dogru Kismen dogru Cogunlukla dogru  Tamamen dogru
1 2 3 4 5

Dinimle ilgili siklikla kitap ve dergi okurum. 112131415
Ibadet etmek ve dinim hakkinda diisiinmek icin zaman| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
harcamaya 6nem veririm.

Allah’in varligi ile ilgili siklikla gii¢lii bir his duyarim. 112131415
Tim hayatimi dini inanglarima gore yasamak ic¢in ¢aba| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
sarfederim.

Hayata yonelik tiim yaklagimim dinime dayanir. 1123415

Liitfen asagida yer alan ifadelere ne diizeyde katildiginizi, siklarindan bir tanesini

isaretleyerek belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum ne de katilmiyorum
4: Katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Otelde verilen hizmetlerin organizasyonu ¢ok iyiydi.

Otelin hizmetleri tatilim boyunca kalitesini korudu.

Otelin sundugu hizmetler kabul edilebilir bir kalite diizeyindeydi.

Otelde sunulan hizmetler iyi verilmisti.

Hizmetlerinden yararlandigim bu otelde kendimi rahat hissettim.

Hizmetlerinden yararlandigim bu otelde kendimi huzurlu hissettim.

Hizmetlerinden yararlandigim bu otel bana olumlu bir duygu verdi.

Hizmetlerinden yararlandigim bu otel bana keyif verdi.

Bu otelden hizmet satin almak ¢evremden onay almami saglar.

Bu otelden hizmet satin almak bagkalar1 tarafindan olumlu
algilanmam destekler.

PR IE TR IR P 1T Kesinlikle katilmiyorum

NINININININININININ Katllmlyorum

W)W W WIW| Ne katiliyorum ne de katilmiyorum

B R e A e Katlhyorum

oo aranananan oA Kesinlikle katiliyorum

Bu otelden hizmet satin almak baskalari tarafindan kabul gorildiigimia | 1 | 2 | 3|4 |5
hissetmemi saglar

Bu otelden hizmet satin almak bagkalari {izerinde iyi bir izlenim | 1 | 2|3 |4 |5
olusturmam saglar.

Bu otelde tatilimi gecirmek benim igin akillica bir se¢im oldu. 1123|415
Bu oteli tercih ederek dogru olan1 yaptim. 1123|415
Bu otelde tatil yapmak tam olarak ihtiyacim olan seydi. 1123|415
Bu otelle ilgili verdigim satin alma karariyla kendimi iyi hissediyorum. | 1 |2 |3 |4 | 5

Ankete katihminizdan dolayi tesekkiir ederim.
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